


CAPÍTULO 


1 


Você entra em uma livraria para comprar um livro para ler durante as próximas férias. Nas prateleiras, 
encontra um livro de mistério de Sue Grafton, um de suspense de Stephen King, um livro de história de 
David McCullough, um romance de vampiros de Stephenie Meyer; e muitas outras possibilidades. Ao esco- 
lher e comprar um livro, de que tipo de mercado está participando? 

Por um lado, o mercado de livros parece ser competitivo. Ao observar as prateleiras da livraria, você vê 
que há muitos autores e muitas editoras competindo pela sua atenção. Um comprador desse mercado tem 
milhares de produtos concorrentes entre os quais pode escolher. E, como qualquer pessoa pode entrar no 
setor, bastando escrever e publicar um livro, não se trata de um negócio muito lucrativo. Para cada roman- 
cista bem pago, há centenas de outros se esforçando para se destacar nesse mercado. 

Por outro lado, o mercado de livros parece monopolístico. Como cada livro é único, as editoras têm algu- 
ma liberdade de escolha quanto ao preço que cobram. Os vendedores desse mercado são formadores de 
preços, mais que tomadores. E, de fato, o preço dos livros é muito superior ao seu custo marginal. O preço 
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de um romance em capa dura típico, por exemplo, é cerca de $ 25, enquanto o custo de impressão de uma 
cópia adicional do romance é inferior a $ 5. 

O mercado editorial não se encaixa no modelo competitivo nem no de monopólio. Mais especifica- 
mente, ele é descrito de melhor forma pelo modelo de competição monopolística,* assunto discutido neste 
capítulo. À primeira vista, a expressão “competição monopolística” pode parecer um paradoxo, como a 
expressão “música silenciosa”. Entretanto, como veremos mais adiante, as indústrias monopolisticamente 
competitivas são monopolistas em certos aspectos e competitivas em outros. O modelo descreve não só a 
área editorial, mas também o mercado de vários outros bens e serviços. 


ENTRE O MONOPÓLIO E A COMPETIÇÃO PERFEITA 


Nos dois capítulos anteriores, analisamos mercados com muitas empresas competitivas e mercados com 
uma única empresa monopolista. No Capítulo 14, vimos que o preço em um mercado competitivo é sempre 
igual ao custo marginal de produção. Vimos também que, no longo prazo, a entrada e a saída de empre- 
sas levam o lucro econômico a zero, de modo que o preço também é igual ao custo total médio. No 
Capítulo 15, vimos como as empresas monopolistas podem usar o poder de mercado para manter os preços 
acima do custo marginal, gerando lucro econômico positivo para a empresa e peso morto para a sociedade. 
Competição e monopólio são formas extremas da estrutura do mercado. A competição ocorre quando exis- 
tem muitas empresas que oferecem essencialmente produtos idênticos; o monopólio ocorre quando existe 
apenas uma empresa no mercado. 

Embora os casos de competição perfeita e monopólio ilustrem algumas ideias importantes sobre o fun- 
cionamento dos mercados, a maior parte deles inclui elementos dos dois casos e, desse modo, não é plena- 
mente descrita por nenhum deles. A empresa típica da economia enfrenta uma concorrência que, 
entretanto, não é tão rigorosa a ponto de fazer que ela seja uma tomadora de preço, como as empresas 
analisadas no Capítulo 14. A empresa típica também tem certo grau de poder de mercado, mas não tanto 
para que seja descrita exatamente pelo modelo de monopólio analisado no Capítulo 15. Em outras palavras, 
muitas empresas podem estar entre os dois extremos de competição perfeita e monopólio. Os economistas 
chamam essa situação de competição imperfeita.? 

Um tipo de mercado que não é perfeitamente competitivo é o oligopólio, com 


oligopólio apenas alguns vendedores que oferecem produtos similares ou idênticos aos oferecidos 
uma estrutura de por outros vendedores. Os economistas medem a dominação do mercado por um 
mercado em que pequeno número de empresas, por meio de um cálculo estatístico chamado coeficiente 
apenas RoNcOs de concentração, que é a porcentagem da produção total do mercado oferecida pelas 
CEE alem quatro maiores empresas. Na economia norte-americana, a maior parte dos mercados 
ora apresenta um coeficiente de concentração abaixo de 50%, mas, em algumas áreas, as 
empresas maiores têm maior predominância. Os mercados altamente concentrados 
incluem: cereais matinais (com coeficiente de concentração de 78%), fabricação de 
aeronaves (81%), lâmpadas (89%), eletrodomésticos como máquinas de lavar e secar 
competição roupas e ferros de passar (93%) e cigarros (95%). Esses mercados podem ser melhor 
monopolística definidos como oligopólios. 
Eva E ajeito Um segundo tipo de mercado que não é perfeitamente competitivo chama-se com- 
em que ruas petição monopolística, que descreve uma estrutura de mercado em que há muitas 
empresas vendem 


empresas que vendem produtos similares, mas não idênticos. Em um mercado mono- 
polisticamente competitivo, cada empresa tem monopólio sobre seu produto, mas 
muitas outras empresas têm produtos similares que competem pelos mesmos clientes. 


produtos similares, mas 
não idênticos 


Ou concorrência monopolística. (NRT) 


2 Qu concorrência imperfeita. (NRT) 
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Uma análise rápida revela uma longa lista de mercados com esses atributos: livros, DVDs, jogos de com- 
putador, restaurantes, aulas de piano, biscoitos, vestuário, entre outros. 

A competição monopolística, assim como o oligopólio, é uma estrutura de mercado que está entre os 
casos extremos de competição e monopólio, mas o oligopólio e a competição monopolística são bem dife- 
rentes. O oligopólio parte do ideal perfeitamente competitivo do Capítulo 14, porque existem apenas alguns 
vendedores no o mercado. O menor número de vendedores torna a competição rigorosa menos provável e a 
a entre eles vitalmente importante. Por outro lado, sob a competição monopolística, há 
muitos vendedores, mas cada um é pequeno se comparado ao mercado. Um mercado monopolisticamente 
competitivo parte do ideal perfeitamente competitivo, porque cada um dos vendedores oferece um produto 
de certa forma diferente. 

A Figura 1 resume os quatro tipos de estrutura de mercado. A primeira coisa a perguntar sobre qualquer 
mercado é o número de empresas existentes. Se houver apenas uma, é considerado monopólio. Se houver 
poucas empresas, é considerado oligopólio. Se houver muitas empresas, precisamos fazer outra pergunta: 
elas vendem produtos idênticos ou diferenciados? Se muitas empresas vendem produtos diferenciados, o 
mercado é competitivo monopolisticamente. Se muitas empresas vendem produtos idênticos, o mercado é 
perfeitamente competitivo. 

Como a realidade nem sempre é tão definida quanto a teoria, às vezes, você pode achar difícil decidir 
qual estrutura descreve melhor um mercado. Por exemplo, não há um número mágico que separe”poucas” 
de “muitas” quando se conta o número de empresas. (As empresas — aproximadamente uma dúzia — que 
hoje vendem carros nos Estados Unidos fazem desse mercado um oligopólio ou um mercado mais compe- 
titivo? A resposta está aberta ao debate.) De maneira similar, não há um meio garantido de determinar 
quando os produtos são diferenciados e quando são idênticos. (As diferentes marcas de leite são idênticas? 
Mais uma vez, a resposta está aberta ao debate.) Ao analisarem os mercados do mundo real, os economistas 
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precisam ter em mente as lições aprendidas com o estudo de todos os tipos de estrutura de mercado e, 
então, aplicar cada lição da maneira que lhes parecer apropriada. 

Agora que entendemos como os economistas definem os vários tipos de estrutura de mercado, podemos 
continuar nossa análise de cada um deles. No próximo capítulo, analisaremos o oligopólio. Neste, tratare- 
mos da competição monopolística. 


TESTE RÁPIDO Defina oligopólio e competição monopolística, e dê um exemplo de cada. 


COMPETIÇÃO COM PRODUTOS DIFERENCIADOS 


Para entendermos os mercados de competição monopolística, precisamos antes considerar as decisões 
com que se depara uma empresa individual. Em seguida, examinamos o que acontece no longo prazo 
conforme as empresas entram no mercado e saem dele. Então, comparamos o equilíbrio sob a competição 
monopolística com o equilíbrio sob a competição perfeita que examinamos no Capítulo 14. Por fim, vemos 
se o resultado em um mercado de competição monopolística é desejável do ponto de vista da sociedade 
como um todo. 


A empresa monopolisticamente competitiva no curto prazo 


Cada empresa presente em um mercado monopolisticamente competitivo se assemelha de diversas manei- 
ras a um monopólio. Como seu produto se diferencia dos oferecidos por outras empresas, a empresa mono- 
polisticamente competitiva se defronta com uma curva de demanda de inclinação descendente (enquanto 
as empresas perfeitamente competitivas apresentam curvas de demanda horizontais na altura do preço de 
mercado). Assim, as empresas monopolisticamente competitivas seguem as regras monopolistas de maxi- 
mização de lucro: escolhem a quantidade em que a receita marginal se iguala ao custo marginal e então 
usam a sua curva de demanda para identificar o preço condizente com essa quantidade. 

A Figura 2 mostra as curvas de custo, demanda e receita marginal de duas empresas típicas, cada uma 
em certo setor de competição monopolística diferente. Nos dois painéis, a quantidade que maximiza o lucro 
está na intersecção das curvas de receita marginal e de custo marginal. Os dois painéis da figura mostram 
diferentes situações no que se refere ao lucro da empresa. No painel (a), o preço supera o custo total, de 
modo que a empresa tem lucro. No painel (b), o preço é inferior ao custo total. Neste caso, a empresa não 
é capaz de obter lucro positivo, de modo que o máximo que pode fazer é minimizar os prejuízos. 

Isso tudo deve lhe parecer familiar. Uma empresa monopolisticamente competitiva escolhe sua quanti- 
dade e seu preço da mesma maneira que o monopólio. No curto prazo, esses dois tipos de estrutura de 
mercado são semelhantes. 


O equilíbrio no longo prazo 


A situação retratada na Figura 2 não dura muito tempo. Quando as empresas apresentam lucro, como no 
painel (a), há um incentivo para que novas empresas entrem no mercado. Essa entrada aumenta o número 
de produtos dentre os quais os clientes podem escolher e, com isso, reduz a demanda para cada empresa já 
presente no mercado. Em outras palavras, o lucro incentiva a entrada, a qual desloca para a esquerda as 
curvas de demanda com que se deparam as empresas já existentes. À medida que cai a demanda pelos 
produtos dessas empresas, seus lucros diminuem. 

Inversamente, quando as empresas têm prejuízo, como no painel (b), aquelas que estão no mercado têm 
um incentivo para sair. Com a saída de empresas, os clientes têm menos produtos para escolher. Essa queda 
do número de empresas aumenta a demanda para as empresas que continuam no mercado. Em outras 
palavras, os prejuízos incentivam a saída, e esta desloca as curvas de demanda das empresas remanescentes 
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Competição monopolística no curto prazo 


Os competidores monopolísticos, da mesma forma que os monopólios, maximizam o lucro produzindo a quantidade na qual a receita 
marginal se iguala ao custo marginal. A empresa no painel (a) apresenta lucro porque, a essa quantidade, o preço fica acima do custo 
total médio. A empresa no painel (b) tem prejuízo porque, a essa quantidade, o preço é inferior ao custo total médio. 


(a) Empresa com lucro (b) Empresa com prejuízo 
Preço Preço 
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para a direita. Com o aumento da demanda pelos produtos das empresas remanescentes, estas passam a ter 
lucros crescentes (isto é, prejuízos decrescentes). 

Esse processo de entrada e saída continua até que as empresas do mercado tenham lucro econômico 
exatamente igual a zero. A Figura 3 representa o equilíbrio de longo prazo. Assim que o mercado atingir 
esse equilíbrio, não haverá incentivo para a entrada de novas empresas nem para a saída daquelas já 
presentes no mercado. 

Observe que a curva de demanda dessa figura mal toca a curva de custo total médio. Matematicamente, 
dizemos que as duas curvas são tangentes uma à outra. Essas duas curvas devem ser tangentes, uma vez que a 
entrada e a saída reduziram o lucro a zero. Como o lucro por unidade vendida é a diferença entre o preço (encon- 
trado na curva de demanda) e o custo total médio, o lucro máximo somente será zero se essas duas curvas se 
tocarem sem se cruzar. Observe também que esse ponto de tangência ocorre na mesma quantidade em que a 
receita marginal se iguala ao custo marginal. O alinhamento desses dois pontos não é coincidência: é neces- 
sário porque essa quantidade específica maximiza o lucro, e o lucro máximo é exatamente zero no longo prazo. 

Em suma, são duas as características que descrevem o equilíbrio de longo prazo em um mercado mono- 
polisticamente competitivo: 


* Como no mercado monopolista, o preço é superior ao custo marginal. Essa conclusão surge porque 
a maximização do lucro requer que a receita marginal seja igual ao custo marginal e porque a curva 
de demanda de inclinação descendente faz com que a receita marginal seja inferior ao preço. 

* Como no mercado competitivo, o preço é igual ao custo total médio. Essa conclusão surge porque as 
livres entrada e saída levam o lucro econômico a zero. 


A segunda característica mostra como a competição monopolística difere do monopólio. Como o mono- 
polista é o único vendedor de um produto que não tem substitutos próximos, pode obter lucro econômico 
positivo, mesmo no longo prazo. No entanto, como há livre entrada nos mercados monopolisticamente 
competitivos, o lucro econômico das empresas nele existentes é reduzido para zero. 
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EEH Preço 


Competição monopolística CMg 


no longo prazo CIM 


No mercado monopolisticamente concor- 
rencial, se as empresas estão tendo lucro, 
novas empresas entram e as curvas 
de demanda daquelas já existentes se 
deslocam para a esquerda. De maneira Pes esses à 
similar, se as empresas estão tendo Í 
prejuízos, algumas das existentes sairão 
do mercado e as curvas de demanda 
das remanescentes se deslocam para a 
direita. Por causa desses deslocamentos 
da demanda, uma empresa monopolis- ; 
ticamente competitiva acabará por se i 
encontrar no equilíbrio de longo prazo Quantidade que Quantidade 
mostrado aqui. Nesse equilíbrio, o preço maximiza o lucro 

é igual ao custo total médio e a empresa 
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Competição monopolística versus competição perfeita 


A Figura 4 compara o equilíbrio de longo prazo sob a competição monopolística com o equilíbrio de longo 
prazo sob a competição perfeita (o equilíbrio na competição foi abordado no Capítulo 14). Há duas diferen- 
ças dignas de nota entre a competição monopolística e perfeita: capacidade ociosa e o markup? 


Capacidade ociosa Como acabamos de ver, a entrada e a saída levam cada empresa dos mercados mono- 
polisticamente competitivos ao ponto de tangência entre suas curvas de demanda e de custo total médio. O 
painel (a) da Figura 4 mostra que a quantidade produzida nesse ponto é menor que a quantidade que mini- 
miza o custo total médio. Assim, na competição monopolística, as empresas produzem na parte de inclina- 
ção descendente de suas curvas de custo total médio. Nesse sentido, a competição monopolística é muito 
diferente da competição perfeita. Como mostra o painel (b) da Figura 4, a livre entrada nos mercados com- 
petitivos leva as empresas a produzir no custo total médio mínimo. 

A quantidade que minimiza o custo total médio é chamada escala eficiente da empresa. No longo prazo, as 
empresas perfeitamente competitivas produzem na escala eficiente, ao passo que as monopolisticamente 
competitivas produzem abaixo desse nível. Dizemos que, na competição monopolística, as empresas têm 
capacidade ociosa. Em outras palavras, as empresas monopolisticamente competitivas, ao contrário das perfei- 
tamente competitivas, poderiam aumentar a quantidade produzida e reduzir o custo total médio da produção. 
A empresa se priva dessa oportunidade porque seria necessário reduzir o preço para vender a produção adi- 
cional. Para um competidor monopolista, é mais lucrativo continuar a operar com capacidade ociosa. 


Markup sobre o custo marginal Uma segunda diferença entre a competição perfeita e a monopolística 
é a relação entre o preço e o custo marginal. Para uma empresa competitiva, como a representada no 
painel (b) da Figura 4, o preço é igual ao custo marginal. Para uma empresa monopolisticamente compe- 
titiva, como a representada no painel (a), o preço supera o custo marginal porque a empresa sempre tem 
algum poder de mercado. 


3 -Genericamente, compreende a diferença entre o custo e o preço de venda, expressando-se aquele montante, usual- 
mente, em termos percentuais, sobre o custo dado. (NRT) 
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Competição monopolística versus competição perfeita 


O painel (a) mostra o equilíbrio de longo prazo no mercado monopolisticamente competitivo, e o painel (b) mostra o equilíbrio de 
longo prazo no mercado perfeitamente competitivo. Há duas diferenças notáveis. (1) A empresa perfeitamente concorrencial produz na 
escala eficiente, em que o custo total médio é minimizado. A empresa monopolisticamente competitiva, por sua vez, produz abaixo 
da escala eficiente. (2) O preço é igual ao custo marginal na competição perfeita; já na competição monopolística o preço fica acima 
do custo marginal. 






(a) Empesa monopolisticamente competitiva (b) Empresa perfeitamente competitiva 
Preço Preço 
CM 
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Como esse markup sobre o custo marginal é consistente com a livre entrada e com o lucro zero? A con- 
dição de lucro zero só garante que o preço seja igual ao custo total médio. Não assegura que o preço seja 
igual ao custo marginal. De fato, no equilíbrio de longo prazo, as empresas monopolisticamente competiti- 
vas operam na parte descendente de suas curvas de custo total médio, de modo que o custo marginal é 
inferior ao custo total médio. Assim, para que o preço seja igual ao custo total médio, ele deve ser superior 
ao custo marginal. 

Nessa relação entre preço e custo marginal, percebemos uma diferença-chave entre o comportamento 
das empresas perfeitamente competitivas e o das monopolisticamente competitivas. Imagine que você per- 
guntasse a uma empresa: “Você gostaria que entrasse pela porta um cliente pronto para comprar ao seu 
preço corrente?”. Uma empresa perfeitamente competitiva responderia que, para ela, não faz diferença. 
Como o preço é igual ao custo marginal, o lucro da venda de uma unidade a mais é zero. Entretanto, uma 
empresa monopolisticamente competitiva está sempre ansiosa por mais um cliente. Como o preço supera o 
custo marginal, uma unidade a mais vendida ao preço vigente representa um aumento do lucro. 

Segundo uma antiga anedota, mercados de competição monopolística são aqueles nos quais os vende- 
dores mandam cartões de Natal para seus clientes. A tentativa de atrair mais clientes só fará sentido se o 
preço exceder o custo marginal. 


À competição monopolística e o bem-estar social 


O resultado de um mercado monopolisticamente competitivo é desejável do ponto de vista da sociedade 
como um todo? Os formuladores de políticas podem melhorar o resultado do mercado? Nos capítulos ante- 
riores, avaliamos os mercados do ponto de vista da eficiência, isto é, se a sociedade obtém o máximo possí- 
vel dos recursos escassos. Vimos que mercados competitivos geram resultados eficientes, a menos que haja 
externalidades, e que os mercados monopolistas geram peso morto. Os mercados monopolisticamente 
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competitivos são mais complexos que qualquer um daqueles casos, portanto a avaliação do bem-estar nes- 
ses mercados é uma tarefa mais sutil. 

Uma fonte de ineficiência é o markup do preço sobre o custo marginal. Por causa do markup, alguns 
consumidores que atribuem ao bem valor superior ao custo marginal de produção (mas inferior ao preço) 
serão impedidos de comprá-lo. Assim, um mercado monopolisticamente competitivo traz com ele o peso 
morto da determinação de preço monopolista. 

Embora esse resultado seja evidentemente indesejável se comparado ao resultado em que o preço é igual 
ao custo marginal, não há para os formuladores de políticas uma maneira simples de solucionar o problema. 
Para forçar a fixação do preço pelo custo marginal, os formuladores de políticas precisariam regulamentar 
todas as empresas que produzem bens diferenciados. Como esses produtos são tão comuns na economia, o 
ônus administrativo desse tipo de regulamentação seria esmagador. 

Além disso, regulamentar os competidores monopolísticos envolveria todos os problemas associados à 
regulamentação dos monopólios naturais. Mais especificamente, como os competidores monopolísticos já 
têm lucro zero, exigir que eles baixassem seus preços para igualá-los ao custo marginal faria que tivessem 


VARIEDADE INSUFICIENTE COMO FALHA DE MERCADO 

O economista Joel Waldfogel, da University of Pennsylvania, argumenta 
que, na presença de custos fixos elevados, o mercado não atende de 
modo adequado aos consumidores com preferências incomuns. 


Se o tênis não serve... 
Por Joel Waldfogel 


Na semana passada, a Nike apresentou um 
tênis projetado especificamente para os 
Índios norte-americanos. Ele tem um tema 
nativo e, mais importante, é mais largo para 
acomodar o formato distinto de seus pés. 
Com o diabetes e problemas a ele relaciona- 
dos quase a níveis epidêmicos em algumas 
tribos, os líderes indígenas ficaram satisfei- 
tos com o lançamento de um produto con- 
fortável, Contudo, o que parece estranho é 
que isso tenha demorado tanto para acon- 
tecer. Afinal, há décadas os economistas 
defensores do livre mercado dizem que 
devemos confiar nas decisões do mercado, 
e não nas do governo, para atender às nos- 
sas necessidades, pois é o mercado que 
satisfaz os desejos de cada um. 

Além disso, a longa espera dos indíge- 
nas por um bom tênis é típica. O mercado 
sempre deixa de atender pequenos grupos 
com preferências fora do normal, como 
argumento em meu novo livro, The tyranny 


of the market: why you can't always get what 
you want (A tirania do mercado: por que 
nem sempre você consegue o que deseja). 
John Stuart Mill afirmou que o voto leva a 
uma tirania da maioria. Se votarmos para 
escolher a cor das camisas que devem ser 
produzidas, ou se os calçados devem ser mais 
estreitos ou mais largos, a maioria consegue 
o que deseja, mas a minoria não. O mercado 
deve funcionar de modo diferente. Como 
Milton Friedman eloquentemente afirmou 
em 1962: “0 aspecto característico da ação 
pelos canais políticos é que ela tende a re- 
querer ou a forçar o conformismo signifi- 
cativo. À grande vantagem do mercado é 
permitir a ampla diversidade. Cada um pode 
votar na cor da gravata que deseja e conse- 
gui-la; ele não precisa ver a cor que a maioria 
quer e então, se estiver na minoria, subme- 
ter-se à vontade da maioria” É um argumen- 
to maravilhoso. Entretanto, para muitos 
produtos e muitas pessoas, está errado. 
Duas condições simples que prevale- 
cem em muitos mercados mostram que 
apenas as preferências não determinam a 





satisfação individual: (1) altos custos de ins- 
talação e (2) gostos diferentes entre os gru- 
pos. Na presença dessas condições, a 
satisfação de um indivíduo depende de 
quantas pessoas têm as mesmas preferên- 
cias. Ou seja, nesses casos, os mercados 
compartilham alguns aspectos passíveis de 
objeção do governo. Eles oferecem mais e 
melhores opções a grupos maiores. 

Em minha pesquisa, descobri que esse 
fenômeno é amplo. Há dez anos, comecei a 
estudar o padrão de comportamento da 
audiência de rádio. Observei que o maior 
número de ouvintes está nas áreas metro- 
politanas, de grande população. Isso não é 
nenhuma surpresa. Nas grandes cidades, o 
maior número de estações de rádio conse- 
gue atrair ouvintes e receita publicitária 
suficientes para cobrir os custos e se manter 
no ar. Com mais opções de escolha, a popu- 
lação ouve mais rádio. Nessa situação de 
custos fixos altos (cada estação precisa de 
audiência para continuar transmitindo), as 
pessoas se ajudam porque permitem que 
haja mais opções viáveis. 
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prejuízo. Para manter essas empresas em atividade, o governo precisaria ajudá-las a cobrir essas perdas. Em 


vez de aumentar impostos para arcar com esses subsídios, os formuladores de políticas podem decidir que 
é melhor conviver com a ineficiência da fixação de preços do monopólio. 
Outra razão pela qual a competição monopolística pode ser socialmente ineficiente é o fato de que o 


número de empresas do mercado pode não ser o“ideal”. Ou seja, pode haver entrada excessiva ou insufi- 
ciente. Uma maneira de enxergar esse problema é em termos das externalidades associadas à entrada. 
Sempre que uma nova empresa pensa em entrar no mercado com um produto novo, ela leva em conside- 
ração apenas o lucro que poderá ter. Mas a entrada teria, ainda, dois efeitos externos: 


e A externalidade da variedade de produto: como os consumidores obtêm algum excedente do consumi- 
dor a partir da introdução de um novo produto, a entrada de uma nova empresa transfere-lhes uma 


externalidade positiva. 


e A externalidade do roubo de negócios: como outras empresas perdem clientes e lucros com a entrada de 
um novo concorrente, a entrada de uma nova empresa impõe às existentes uma externalidade negativa. 


Mas quem beneficia quem? Quando 
avaliei ouvintes negros e brancos em sepa- 
rado, observei algo surpreendente. A au- 
diência negra é maior em cidades com 
maior população de negros, e a audiência 
branca é maior em cidades com maior 
população branca. O número de ouvintes 
negros não aumenta em cidades onde a 
população branca é maior, e o número de 
ouvintes brancos não aumenta onde a 
população negra é maior. Isso significa que, 
de modo geral, enquanto as pessoas aju- 
dam umas às outras com o aumento de 
estações de rádio, os negros não ajudam os 
brancos, nem os brancos ajudam os negros. 
Padrões semelhantes foram encontrados 
para hispânicos e não hispânicos. 

Uma avaliação mais apurada dos dados 
- Necessária apenas porque sou um econo- 
mista branco de meia-idade - mostrou por 
que isso acontece. Negros e brancos não 
ouvem as mesmas estações. As que são vol- 
tadas para o público negro respondem por 
quase dois terços dos ouvintes negros e 
apenas 3% dos ouvintes brancos. Da mesma 
forma, aquelas que atraem a maior parte dos 
ouvintes brancos, como as de música country 
(sertaneja), não atraem praticamente ne- 
nhum ouvinte negro. Isso quer dizer que, se 
você jogasse Larry, the Cable Guy! e alguns 
milhares de seus amigos de um helicóptero 


(com paraquedas) em uma área metropoli- 
tana, criaria uma demanda maior por esta- 
ções de música country e talvez de estações 
que toquem rock, o que seria agradável 
para ouvintes brancos. Mas isso não benefi- 
ciaria a audiência negra de modo algum. 
Nesse exemplo, os grupos populacio- 
nais diferentes não se ajudam uns aos 
outros, mas também não se prejudicam. As, 
vezes, contudo, o efeito de um grupo sobre 
o outro por meio do mercado é, na verda- 
de, negativo. Atividades como a de jornais 
diários oferecem essencialmente um pro- 
duto por mercado. Como o jornal pode ser 
organizado para atrair um grupo ou outro, 
quanto maior é um grupo, menos o produ- 
to é adequado para o outro. Isso é a tirania 
da maioria, traduzida quase literalmente da 
política para os mercados. 
Dessa forma, voltamos à questão do 
novo tênis da Nike. As lojas de calçados 
estão cheias de opções que servem em 
mim e na maioria dos norte-americanos. 
Entretanto, os indígenas correspondem 
apenas a 1,5% da população dos Estados 
Unidos e como têm os pés, em média, mui- 
to mais largos, precisam de calçados dife- 
renciados. Se, em uma eleição nacional, 
tivéssemos decidido se o Ministério dos 
Calçados deveria produzir tênis mais largos 
ou com largura típica, certamente teríamos 





1 Personagem do comediante Daniel Lawrence Whitney. (NT) 


Fonte: Slate, quinta-feira, 4 out. 2007. 


escolhido a segunda opção. É por isso que 
Friedman condenava a intromissão do 
governo. Ainda assim, o mercado fez a mes- 
ma escolha. Se o anúncio da Nike parece 
uma solução para o problema de preferên- 
cia de uma minoria ignorada, na realidade 
não é. A empresa levou muito tempo para 
ofertar esse produto, e, segundo a 
Associated Press, O novo tênis "representa 
muito mais um esforço de boa vontade da 
marca que uma oportunidade financeira! 

À tirania do mercado surge em outras 
áreas. Com o desenvolvimento de remé- 
dios perto $1 bilhão, se você pensar em 
ficar doente, torça para que a doença seja 
algo bem comum, que atraia o interesse 
dos laboratórios. Se quiser ir de avião da 
cidade onde mora até Chicago, torça para 
que haja número suficiente de passageiros 
para lotar um avião todos os dias. 

Quando não se tem tanta sorte, você 
se beneficia somente quando o governo 
age em seu nome, com subsídios para 
pesquisas de novas drogas para doenças 
aras ou para serviços de transporte aéreo 
para pequenas localidades. Durante gera- 
ções, economistas eminentes defenderam 
que o mercado deve decidir muitas ques- 
tões para proteger a sua liberdade de 
escolha. Isso é verdade — se todos concor- 
darem com você, 
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Assim, no mercado monopolisticamente competitivo, há externalidades tanto positivas quanto negativas 
associadas à entrada de novas empresas. Dependendo de qual externalidade for maior, um mercado mono- 
polisticamente competitivo pode ter produtos em excesso ou de menos. 

Essas duas externalidades estão estreitamente ligadas às condições da competição monopolística. A 
externalidade da variedade de produto surge porque uma nova empresa ofereceria produtos diferentes dos 
oferecidos pelas empresas existentes. A externalidade do roubo de negócios surge porque as empresas 
cobram preços acima do custo marginal e, portanto, estão sempre ansiosas por vender unidades adicionais. 
Inversamente, como as empresas competitivas produzem bens idênticos e cobram um preço igual ao custo 
marginal, nenhuma dessas duas externalidades existe sob condições de competição perfeita. 

Por fim, podemos concluir somente que os mercados monopolisticamente competitivos não têm todas 
as propriedades desejáveis em termos de bem-estar que os mercados perfeitamente competitivos têm. Ou 
seja, a mão invisível não garante que o excedente total seja maximizado sob a competição monopolística. 
Mas, como as ineficiências são sutis, difíceis de medir e difíceis de solucionar, não há um caminho fácil para 
as políticas públicas melhorarem os resultados de mercado. 


TESTE RÁPIDO Enumere três atributos-chave da competição monopolística. * Represente graficamente e expli- 
que o equilíbrio de longo prazo no mercado monopolisticamente competitivo. Como esse equilíbrio difere daque- 
le presente em um mercado perfeitamente competitivo? 


PUBLICIDADE 


É quase impossível passar um dia típico em uma economia moderna sem ser bombardeado por publicidade. 
Esteja você lendo um jornal, assistindo à TV, navegando pela internet ou dirigindo na estrada, alguma 
empresa vai tentar convencê-lo a comprar seu produto. Esse comportamento é uma característica normal 
da competição monopolística (assim como de algumas empresas oligopolistas). Quando as empresas 
vendem produtos diferenciados e cobram preços superiores ao custo marginal, cada uma delas tem um 
incentivo para anunciar, procurando, assim, atrair mais compradores para seu produto. 

A quantidade de publicidade varia substancialmente de produto para produto. Empresas que vendem 
bens de consumo altamente diferenciados, como remédios que podem ser vendidos sem receita, perfumes, 
refrigerantes, lâminas de barbear, cereais matinais e ração para cães, costumam gastar entre 10% e 20% de 
suas receitas em publicidade. Empresas que vendem produtos industriais, como prensas e satélites de tele- 
comunicação, costumam gastar muito pouco em publicidade. E empresas que vendem produtos homogê- 
neos, como trigo, amendoim ou petróleo cru, não gastam nada. 

Para a economia como um todo, o gasto em publicidade representa cerca de 2% da receita total das 
empresas. Essa despesa tem várias formas, incluindo comerciais para rádio e televisão, espaço em jornais e 
revistas, mala direta, anúncios nas páginas amarelas, outdoors e anúncios em sites. 


O debate sobre publicidade 


Estará a sociedade desperdiçando os recursos que dedica à publicidade? Ou será que a publicidade atende 
a algum propósito que tem valor? A avaliação do valor social da publicidade é difícil e costuma gerar discus- 
sões acaloradas entre economistas. Vamos ver ambos os lados do debate. 


A crítica à publicidade Os críticos da publicidade afirmam que as empresas anunciam para manipular as 
preferências das pessoas. Grande parte dos anúncios publicitários é mais psicológica do que informativa. 
Considere, por exemplo, um comercial de TV típico para alguma marca de refrigerante. É pouco provável 
que o comercial fale do preço ou da qualidade do produto. Em vez disso, pode mostrar um grupo de pes- 
soas felizes em uma praia, em um belo dia ensolarado. Em suas mãos, há latas do refrigerante anunciado. 
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O objetivo do comercial é transmitir uma mensagem subconsciente (ainda que não muito sutil):“Você tam- 
bém pode ter muitos amigos e ser feliz, basta apenas beber nosso produto”. Os críticos de publicidade 
afirmam que comerciais desse tipo criam um desejo que, de outra forma, poderia não existir. 

Afirmam também que a publicidade dificulta a competição. A publicidade muitas vezes tenta convencer 
os consumidores de que os produtos são mais diferenciados que realmente são. Ao aumentar a percepção 
de diferenciação de produto e cultivar a fidelidade à marca, a publicidade faz que os compradores se preo- 
cupem menos com as diferenças de preço entre bens semelhantes. Com uma curva de demanda menos 
elástica, cada empresa pode cobrar um markup maior sobre o custo marginal. 


A defesa da publicidade Os defensores da publicidade afirmam que as empresas a utilizam para oferecer 
informações aos clientes. A publicidade transmite os preços dos produtos que estão à venda, a existência de 
novos produtos e a localização dos pontos de venda no varejo. Essas informações permitem que os clientes 
façam escolhas melhores sobre o que comprar e, com isso, aumentam a capacidade de os mercados aloca- 
rem recursos com eficiência. 

Os defensores afirmam também que a publicidade promove a competição. Como a publicidade permite 
que os clientes estejam mais bem informados sobre todas as empresas do mercado, eles têm maior facilida- 
de para aproveitar as diferenças de preço. Com isso, cada empresa tem menos poder de mercado. Além 
disso, a publicidade permite que novas empresas entrem no mercado com maior facilidade porque lhes 
fornece meios para atrair clientes das empresas existentes. 

Com o tempo, os formuladores de políticas aceitaram a visão de que a publicidade pode tornar os 
mercados mais competitivos. Um exemplo importante é o da regulamentação da publicidade de determi- 
nadas profissões, como advogado, médico e farmacêutico. No passado, esses grupos conseguiram que os 
governos estaduais proibissem a publicidade em suas áreas com base no argumento de que anunciar era 
“pouco profissional”. Há alguns anos, contudo, os tribunais concluíram que o principal efeito dessas 
limitações à publicidade era dificultar a competição. Por isso, reverteram muitas das leis que proibiam 
esses profissionais de anunciar. 


Publicidade e o preço dos óculos 


Qual é efeito da publicidade sobre o preço de um bem? Por um lado, ela pode fazer que os con- 
sumidores vejam o produto de uma maneira muito diferente daquela a que estavam acostuma- 
dos. Nesse caso, ela torna os mercados menos concorrenciais e as curvas de demanda das 
empresas menos elásticas, o que pode permitir às empresas cobrar preços mais altos. Por outro 
lado, a publicidade pode fazer que seja mais fácil para os consumidores localizar as empresas que 
oferecem os melhores preços. Nesse caso, ela torna os mercados mais competitivos e as curvas 
de demanda das empresas mais elásticas, levando-as a cobrar preços mais baixos. 

Em um artigo publicado em 1972 no Journal of Law and Economics, o economista Lee Benham 
testou essas visões sobre a publicidade. Nos Estados Unidos, durante a década de 1960, os diver- 
sos governos estaduais tinham regras muito diferentes sobre a publicidade de optometristas. 
Alguns Estados permitiam publicidade de óculos e exames oculares. Muitos, contudo, a proibiam. 
Por exemplo, a lei do Estado da Flórida dizia: 


É ilegal para qualquer pessoa física ou jurídica anunciar, direta ou indiretamente, por qualquer 
meio que seja, quaisquer preços ou condições de crédito para venda de lentes corretivas, armações, 
óculos corretivos ou qualquer serviço de optometria... Esta seção é aprovada em nome da saúde, 
segurança e do bem-estar públicos, e as suas cláusulas devem ser interpretadas para que sejam 
atingidos seus objetivos e propósitos. 
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Os optometristas profissionais apoiaram com entusiasmo essas restrições à publicidade. 

Benham usou as diferenças entre as leis estaduais como experimento natural para testar as 
duas visões a respeito da publicidade. Os resultados foram surpreendentes. Nos Estados em 
que a publicidade era proibida, o preço médio pago por um par de óculos era de $ 33. (Esse 
valor não é tão baixo quanto possa parecer porque é de 1963, quando todos os preços eram 
muito menores que hoje. Para converter preços de 1963 em dólares atuais, basta multiplicá-los 
por 7.) Nos estados que não restringiram a publicidade, o preço médio era de $ 26. Conse- 
quentemente, a publicidade reduziu os preços médios em mais de 20%. No mercado de óculos 
— e provavelmente em muitos outros mercados -, a publicidade promove a competição e leva a 
preços menores para os consumidores. 


Publicidade como sinal de qualidade 


Muitos tipos de publicidade contêm pouca informação aparente sobre o produto anunciado. Imagine uma 
empresa que esteja promovendo um novo cereal matinal. Um anúncio típico poderia apresentar algum 
ator famoso comendo o cereal e dizendo o quanto ele é gostoso. Mas quanta informação esse anúncio 
realmente transmite? 

A resposta é: mais do que você pensa. Os defensores da publicidade argumentam que até anúncios que 
parecem conter poucas informações concretas podem, na verdade, dizer aos consumidores alguma coisa 
sobre a qualidade do produto. A disposição da empresa em gastar uma grande soma de dinheiro em publi- 
cidade pode, por si só, ser um sinal para os consumidores a respeito da qualidade do produto ofertado. 

Considere o problema com que duas empresas — a Post e a Kellogg — se defrontam. Cada uma está lan- 
çando um novo tipo de cereal, que será a vendido a $ 3 a caixa. Para simplificarmos, vamos supor que o custo 
marginal da produção do cereal seja zero, de modo que os $ 3 são o lucro. Cada empresa sabe que, se gastar 
$ 10 milhões em publicidade, conseguirá que 1 milhão de clientes experimentem o novo cereal. E cada uma 
delas sabe também que, se os consumidores gostarem do cereal, o comprarão não uma, mas diversas vezes. 

Vamos considerar primeiro a decisão da Post. Com base em pesquisas de mercado, ela sabe que seu 
cereal é apenas medíocre. Embora a publicidade seja capaz de vender rapidamente uma caixa por consumi- 
dor para 1 milhão de consumidores, eles rapidamente perceberão que o cereal não é muito bom e deixarão 
de comprá-lo. A Post decide que não vale a pena gastar $ 10 milhões em publicidade para obter apenas $ 3 
milhões em vendas. Por isso, não se dá ao trabalho de anunciar. E manda seus cozinheiros de volta para o 
laboratório para que elaborem outro tipo de receita. 

A Kellogg, por sua vez, sabe que seu cereal é ótimo. Cada pessoa que o experimentar comprará uma caixa 
por mês durante todos os 12 meses seguintes. Com isso, os $ 10 milhões gastos em publicidade trarão $ 36 
milhões em vendas. A publicidade é lucrativa, nesse caso, porque a Kellogg tem um bom produto que os 
consumidores comprarão repetidas vezes. Por isso, a empresa decide anunciar seu produto. 

Agora que observamos o comportamento das duas empresas, vamos examinar o comportamento dos 
consumidores. Comecemos pela afirmativa de que os consumidores estarão inclinados a experimentar um 
novo cereal que eles vejam anunciado. Mas será que esse comportamento é racional? Os consumidores 
devem experimentar um novo cereal apenas porque o vendedor decidiu anunciá-lo? 

De fato, pode ser perfeitamente racional para os consumidores experimentar novos produtos que eles 
veem anunciados. Em nossa história, os consumidores decidem provar o novo cereal da Kellogg porque a 
empresa anuncia. A Kellogg opta por anunciar porque sabe que seu cereal é muito bom, enquanto a Post 
opta por não anunciar porque sabe que seu cereal é apenas medíocre. Por meio de sua disposição para gas- 
tar dinheiro com publicidade, a Kellogg sinaliza para os consumidores a qualidade de seu cereal. Cada 
consumidor pensa sensatamente: “Se a Kellogg está disposta a gastar tanto dinheiro com a publicidade 
desse novo cereal, ele deve ser muito bom”. 

O mais surpreendente dessa teoria da publicidade é que o conteúdo do anúncio é irrelevante. A 
Kellogg sinaliza a qualidade de seu produto por meio de sua disposição para gastar dinheiro em publi- 





John Kenneth Galbraith e Friedrich Hayek foram grandes economis- 
tas do século XX. Eles tinham opiniões bem divergentes sobre 
publicidade que, em grande parte, refletiam a visão deles sobre o 
sistema capitalista de modo mais amplo. 

O livro mais famoso de John Kenneth Galbraith é A sociedade 


afluente, publicado em 1958. Nessa obra, ele argumenta que as 
empresas usam a publicidade para criar demanda por produtos 
que as pessoas não querem ou de que não têm necessidade. 
Galbraith acreditava que o sistema de mercado não deveria ser 
aplaudido por satisfazer os desejos que ele mesmo criou. Não 
acreditava que o crescimento econômico estivesse aumentando 
o nível de bem-estar, uma vez que as aspirações das pessoas esta- 
vam sendo induzidas a manter o ritmo crescente do aumento de 
sua prosperidade material. Preocupava-se, sim, com O impacto 
sobre investimentos públicos em melhores escolas e parques, à 
medida que a publicidade e a habilidade de vender aumentavam 
artificialmente o desejo por produtos privados. O resultado final, 
segundo Galbraith, foi "opulência privada e pobreza pública” Sua 
recomendação com relação à política era clara; aumentar O tama- 
nho do governo. 

O livro mais famoso de Friedrich Hayek é O caminho para a ser- 
vidão, publicado em 1944, no qual argumenta que o papel expan- 
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sivo do governo na economia significa o sacrifício da liberdade 
pessoal. Em 1961, Hayek escreveu uma crítica à visão de Galbraith 
sobre a publicidade. De acordo com Hayek, a publicidade era ape- 
nas um exemplo de um fenômeno ainda maior: o ambiente social 
cria muitas de nossas preferências. O gosto por música, arte e litera- 
tura é adquirido. A necessidade de ouvir um concerto de Mozart 
pode ter sido criada em uma aula de música, mas isso não torna o 
desejo menos legítimo ou o professor de música uma influência 
sinistra. Conclui:Como cada produtor acredita que os consumido- 
res podem ser induzidos a gostar de seus produtos, ele procura 
influenciá-los. Entretanto, embora esse esforço seja parte das in- 
fluências que modelam o gosto do consumidor, nenhum produtor, 
em sentido real, consegue (determinar'essas preferências”. 

Apesar de os dois economistas discordarem sobre o papel da 
publicidade, dos mercados e do governo, eles tinham algo em 
comum: grande reputação. Em 1974, Hayek ganhou o Prêmio 
Nobel de Economia. Em 2000, o presidente Bill Clinton condecorou 


Galbraith com a National Medal of Freedom (Medalha Nacional da 


Liberdade). Apesar de as obras de maior destaque de ambos terem 
sido escritas há muitas décadas, ainda vale a pena lê-las. As ques- 
tões abordadas por eles são atemporais, e suas ideias se aplicam 
tanto à nossa economia quanto à deles. 


cidade. O que o anúncio diz não é tão importante quanto o fato de que os consumidores sabem que a 
publicidade é cara. Entretanto, a publicidade barata pode não ser eficaz para sinalizar qualidade para os 
consumidores. Em nosso exemplo, se uma campanha publicitária custasse menos que $ 3 milhões, tanto 
a Post quanto a Kellogg a utilizariam para comercializar seus novos cereais. Mas, como seriam anunciados 
tanto os cereais bons quanto os medíocres, os consumidores não poderiam inferir a qualidade do cereal 
do fato de que ele é anunciado. Com o passar do tempo, os consumidores aprenderiam a ignorar essa 
publicidade barata. 

Essa teoria pode ser a explicação de por que as empresas pagam enormes quantias de dinheiro a atores 
famosos por anúncios que parecem não transmitir nenhuma informação. A informação não está no con- 
teúdo do anúncio, mas simplesmente em sua existência e na despesa que causa. 


Marcas 


A publicidade está estreitamente associada à existência de marcas. Em muitos mercados, há dois tipos de 
empresa. Algumas vendem produtos de marcas facilmente reconhecidas, enquanto outras vendem substi- 
tutos genéricos. Por exemplo, em certa farmácia típica, é possível encontrar a aspirina da Bayer e, na prate- 
leira ao lado, uma aspirina genérica. Em uma mercearia, podemos encontrar a Pepsi perto de refrigerantes 
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menos familiares. Na maioria dos casos, a empresa dona da marca gasta mais em publicidade e cobra um 
preço mais alto por seu produto. 

Assim como há desavenças sobre a economia da publicidade, há desavenças sobre a economia das mar- 
cas. Vamos ver ambos os lados do debate. 

Os críticos das marcas afirmam que elas fazem que os consumidores vejam diferenças que, na verdade, 
não existem. Em muitos casos, não se consegue distinguir o bem genérico do bem de marca. A disposição 
dos consumidores para pagar mais pelo bem de marca, afirmam os críticos, é uma forma de irracionalidade 
alimentada pela publicidade. O economista Edward Chamberlin, um dos pioneiros no desenvolvimento da 
teoria da competição monopolística, concluiu, com base nesse argumento, que as marcas eram ruins para a 
economia. Ele propôs que o governo desencorajasse o seu uso recusando-se a proteger as marcas exclusivas 
que as empresas usam para identificar seus produtos. 

Mais recentemente, alguns economistas defenderam as marcas como um modo útil de os consumidores 
se assegurarem de que estão comprando produtos de alta qualidade. Existem dois argumentos que reforçam 
isso. Primeiro, as marcas fornecem aos consumidores informações sobre a qualidade quando esta não pode 
ser julgada facilmente antes da compra. Segundo, as marcas dão às empresas um incentivo à manutenção da 
qualidade, já que elas têm interesse financeiro em manter a reputação de suas marcas. 

Para vermos como esses argumentos funcionam na prática, vamos examinar uma marca famosa: 
McDonald's. Imagine que você esteja passando por uma cidade que não conhece e queira parar para almo- 
çar. Você vê um McDonald's e um restaurante local ao lado. Qual deles escolhe? O restaurante local pode 
até oferecer comida melhor e preços menores, mas você não tem como saber disso. Por sua vez, o 
McDonald's oferece produtos semelhantes em muitas cidades. Essa marca pode ser útil para você como 
maneira de julgar a qualidade daquilo que está prestes a comprar. 

A marca McDonald's também assegura que a empresa tem um incentivo para manter a qualidade. Por 
exemplo, se alguns clientes ficassem doentes por causa de comida estragada vendida em uma loja do 
McDonald's, essa notícia seria desastrosa para a empresa, que perderia grande parte a reputação que cons- 
truiu em muitos anos de publicidade dispendiosa. Com isso, perderia vendas e lucros não só na loja que 
vendeu a comida estragada, mas em muitas outras por todo o país. No entanto, se alguns clientes passassem 
mal por causa da comida estragada vendida no restaurante local, ele poderia fechar as portas, mas os lucros 
perdidos seriam muito menores. Assim, o McDonald's tem um incentivo maior para garantir a segurança da 
comida que vende. 

A discussão sobre as marcas, portanto, está centrada na questão de saber se os consumidores são racio- 
nais ao preferirem os produtos de marca aos substitutos genéricos. Os críticos das marcas afirmam que elas 
são resultado de uma reação irracional dos consumidores à publicidade. Os defensores das marcas afirmam 
que os consumidores têm bons motivos para pagar mais pelos produtos de marca porque podem confiar 
mais na qualidade deles. 


TESTE RÁPIDO Como a publicidade poderia tornar os mercados menos competitivos? Como poderia torná-los 
mais competitivos? * Apresente alguns argumentos favoráveis e contrários às marcas. 


CONCLUSÃO 


A competição monopolística faz jus ao nome que tem: é um híbrido de monopólio e competição perfeita. 
Como um monopólio, cada competidor monopolístico está sujeito a uma curva de demanda de inclinação 
descendente e, como resultado, cobra um preço superior ao custo marginal. Como ocorre em um mercado 
perfeitamente competitivo, há muitas empresas, e a entrada e saída de empresas leva o lucro de cada com- 
petidor monopolístico a zero no longo prazo. A Tabela 1 resume essas lições. 

Como as empresas na competição monopolística oferecem produtos diferenciados, cada uma faz publici- 
dade para atrair clientes para sua própria marca. Em certa medida, a publicidade manipula as preferências dos 
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Estrutura de mercado 





Competição Competição 





perfeita monopolística ndimagálio 

Características compartilhadas pelas 
três estruturas de mercado 
Objetivo das empresas Maximizar o lucro Maximizar o lucro Maximizar o lucro 
Regra de maximização RMg = CMg RMg = CMg RMg = CMg 
Pode ter lucro econômico no 

curto prazo? Sim Sim Sim 
Características compartilhadas 
pelo monopólio e pela competição 
monopolística 
Tomador de preços? Sim Não Não 
Preço P=CMg P>CMg P>CMg 
Produz uma quantidade que maximiza 
o bem-estar? Sim Não Não 
Características compartilhadas pela 
competição perfeita e pela 
competição monopolística 
Número de empresas Muitas Muitas Uma 
Entrada de empresas no longo prazo? Sim Sim Não 
Pode ter lucro econômico 
no longo prazo? Não Não Sim 


TABELA 1 


Competição 
monopolística: entre 
a competição perfeita 
e o monopólio 


consumidores, promove uma fidelidade irracional à marca e impede a competição. Mas, em maior medida, a 
publicidade fornece informação, estabelece marcas de qualidade confiável e promove a competição. 

A teoria da competição monopolística parece descrever muitos mercados da economia. Assim sendo, é 
desapontador o fato de que a teoria não produza conselhos simples e convincentes para a política econô- 
mica. Do ponto de vista da teoria econômica, a alocação de recursos nos mercados monopolisticamente 
competitivos não é perfeita. Mas, do ponto de vista prático dos formuladores de políticas, pode haver muito 


pouco a fazer para melhorá-la. 


RESUMO 


* Um mercado monopolisticamente competitivo é e A competição monopolística não tem todas as pro- 
caracterizado por três atributos: muitas empresas, priedades desejáveis da competição perfeita. Há o 
produtos diferenciados e entrada livre. peso morto normal do monopólio, causado pelo 

* O equilíbrio em um mercado monopolisticamente markup do preço acima do custo marginal. Além disso, 
competitivo difere do equilíbrio existente em um o número de empresas (e, portanto, a variedade de 
mercado perfeitamente competitivo de duas manei- produtos) pode ser muito grande ou muito pequeno. 
ras correlatas. Primeiro, cada empresa em um merca- Na prática, a capacidade dos formuladores de políticas 
do de competição monopolística tem capacidade para corrigir essas ineficiências é limitada. 


ociosa, ou seja, ela opera na parte descendente da e A diferenciação de produto inerente à competição 
curva de custo total médio. Segundo, cada uma cobra monopolística leva ao uso da publicidade e das mar- 
preço superior ao custo marginal. cas. Os críticos da publicidade e das marcas argu- 
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mentam que as empresas as utilizam para manipular 
os gostos dos consumidores e para reduzir a compe- 
titividade. Os defensores da publicidade e das marcas 


CONCEITOS-CHAVE 


oligopólio, p. 312 


QUESTÕES PARA REVISÃO 


1. Represente graficamente uma empresa que esteja 


tendo lucro no mercado monopolisticamente com- 
petitivo. Agora mostre o que acontece com ela 
quando novas empresas entram no setor. 


2. Descreva os três atributos da competição monopo- 


lística. Em que ela se assemelha ao monopólio? Em 
que se assemelha à competição perfeita? 


3. Um competidor monopolístico produz uma quan- 


tidade maior ou menor que o nível de eficiência 
máxima? Que considerações práticas tornam a 
questão difícil para que os formuladores de políti- 
cas resolvam esse problema? 


PROBLEMAS E APLICAÇÕES 


1. Classifique os seguintes mercados como perfeita- 


mente competitivos, monopolistas ou monopolis- 
ticamente competitivos. Explique suas respostas. 
a. lápis nº 2 

b. cobre 

c. serviço telefônico local 

d. creme de amendoim 

e. batom 


2. Entre monopólio, oligopólio, competição monopo- 


lística e competição perfeita, como você classificaria 
o mercado para cada uma das seguintes bebidas? 
a. água de torneira 

b. água engarrafada 

c. refrigerantes 

d. cerveja 


3. Indique se cada uma das seguintes afirmações 


descreve uma empresa monopolista, uma mono- 

polisticamente competitiva, ambas ou nenhuma 

das duas. 

a. Enfrenta uma curva de demanda com inclinação 
descendente. 

b. Tem receita marginal menor que o preço. 

c. Enfrenta a entrada de novas empresas que ofe- 
recem produtos similares no mercado. 

d. Tem lucro econômico no longo prazo. 

e. Iguala receita marginal e custo marginal. 

f. Oferece a quantidade socialmente eficiente de 
produtos. 


argumentam que as empresas as utilizam para infor- 
mar os clientes e para competir com maior vigor em 
preço e qualidade de produto. 


competição monopolística, p. 312 


4. Represente graficamente o equilíbrio de longo 


prazo no mercado monopolisticamente competiti- 
vo. Como o preço está relacionado com o custo 
total médio? Como o preço está relacionado com o 
custo marginal? 


5. Como a publicidade sem conteúdo informativo 


aparente pode transmitir, de fato, informação aos 
consumidores? 


6. Explique dois benefícios que podem surgir da exis- 


tência das marcas. 


7. Como a publicidade pode reduzir o bem-estar eco- 


nômico? E como pode aumentá-lo? 


4. Indique se cada uma das seguintes afirmações des- 


creve uma empresa perfeitamente competitiva, uma 

monopolisticamente competitiva, ambas, ou ne- 

nhuma das duas. 

a. Vende um produto diferenciado daqueles dos 
seus competidores. 

b. Tem receita marginal menor que o preço. 

. Tem lucro econômico no longo prazo. 

d. Produz no mínimo do custo total médio no 
longo prazo. 

e. Equilibra a receita marginal e o custo marginal. 

f. Cobra um preço acima do custo marginal 


n 


5. A Sparkle é uma das muitas empresas do merca- 


do de pasta de dente que estão em equilíbrio de 

longo prazo. 

a. Represente graficamente as curvas de deman- 
da, de receita marginal, de custo total médio e 
de custo marginal da Sparkle. Indique a quan- 
tidade e o preço que maximizam o lucro para 
a Sparkle. 

b. Qual é o lucro da Sparkle? Explique. 

c. Em seu diagrama, indique o excedente do con- 
sumidor derivado da compra da pasta dental 
Sparkle. Indique também o peso morto em 
relação ao nível eficiente de produção. 

d. Se o governo obrigasse a Sparkle a produzir no 
nível eficiente, o que aconteceria com a empre- 
sa? O que aconteceria com seus clientes? 
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6. Você foi contratado como consultor de uma empre- a. Suponha que ela atualmente obtenha lucros 


sa monopolisticamente competitiva. Essa empresa 
apresenta a seguinte informação sobre seu preço, 
custo marginal e custo total médio. Ela está maxi- 
mizando o lucro? Se não estiver, o que será neces- 
sário fazer? Se estiver maximizado o lucro, a 
empresa está em equilíbrio de longo prazo? Se não 
estiver, o que será necessário fazer para recuperar 
esse equilíbrio? 
a. L<CMgP>CTM 
b. L>CMgP<CTM 
e L=CMgP>CTM 
d. L>CMg P=CTM 

. Em Nutville, o mercado de creme de amendoim é 
monopolisticamente competitivo e apresenta equi- 
líbrio de longo prazo. Um dia, Skippy Jif, defensor 
do consumidor, descobre que todas as marcas de 
creme de amendoim em Nutville são idênticas. 


c. Que preço cada empresa cobra? 
d. Quanto lucro cada empresa obtém? 
e. No longo prazo, quantas empresas existirão 
neste mercado? 
. A Sleek Sneakers Co. é uma das muitas empresas 
do ramo de calçados. 


econômicos no curto prazo. Elabore um diagra- 
ma para mostrar o nível de produção e de pre- 
ços que maximizam os lucros, assim como a 
área que representa o lucro. 

b. O que acontece com o preço, a produção e o 
lucro no longo prazo? Descreva essa mudança e 
apresente-a em outro diagrama. 

c. Suponha que, com o tempo, os consumidores se 
preocupem mais com as diferenças de estilo 
entre as marcas. De que modo essa mudança de 
atitude afeta a elasticidade-preço da demanda 
de cada empresa? No longo prazo, de que forma 
essa mudança na demanda afetará o preço, a 
produção e os lucros da Sleek Sneakers? 

d. Ao nível de preço que maximiza o lucro iden- 
tificado no item (c), a curva de demanda é elás- 
tica ou inelástica? Explique. 





Consequentemente, o mercado se torna perfeita- 10. Dentre os pares de empresas apresentadas a 
mente competitivo e novamente alcança o equi- seguir, explique qual teria maior chance de utili- 
líbrio de longo prazo. Usando um diagrama zar publicidade: 
apropriado, explique se cada uma das seguintes a. Uma fazenda administrada por uma família ou 
variáveis aumenta, diminui ou permanece a mesma um restaurante administrado por uma família. 
para uma típica empresa no mercado. b. Um fabricante de empilhadeiras ou um fabri- 
a. preço cante de carros de passeio. 
b. quantidade c. Uma empresa que desenvolveu uma lâmina de 
c. custo total médio barbear extremamente confortável ou uma empre- 
d. custo marginal sa que desenvolveu uma menos confortável. 
e. lucro 11. Os fabricantes do analgésico Tylenol fazem muita 
. Considere um mercado monopolisticamente com- publicidade e têm clientes muito fiéis. Por sua vez, 
petitivo com N empresas. As oportunidades de os fabricantes do genérico paracetamol não fazem 
negócio de cada empresa estão descritas nas se- publicidade e seus clientes compram somente pelo 
guintes equações: preço mais baixo. Suponha que o custo marginal 
do Tylenol e do paracetamol genérico seja igual e 
Demanda: Q = 100/N - P constantes 
Receita marginal: RMg = 100/N - 2Q a. Represente graficamente as curvas de demanda, 
Custo total: CT = 50 + 2 Teceita marginal e custo marginal do Tylenol. 
Custo marginal: CMg = 20 Indique o preço do produto e o markup sobre o 
custo marginal. 
b. Repita a parte (a) para um fabricante de paraceta- 
a. Como N, o número de empresas no mercado, mol genérico. Em que diferem os gráficos? Qual 
afeta a curva de demanda de cada empresa? das empresas tem o maior markup? Explique. 
Por quê? c. Qual das empresas tem maior incentivo para ser 
b. Quantas unidades cada empresa produz? (As mais cuidadosa com o controle de qualidade? 
respostas a esta questão e às próximas duas Por quê? 
perguntas dependem de N.) 12. O mercado de frango já foi perfeitamente compe- 


titivo. Foi então que Frank Perdue começou a 

comercializar frangos com seu nome. 

a. Em sua opinião, por que Perdue criou uma 
marca de frango? O que ganhou com isso? 

b. O que a sociedade ganhou com a existência de 
um frango de marca? E o que perdeu? 





Oligopólio 


Se alguém for a uma loja nos Estados Unidos para comprar bolas de tênis, é provável 
que saia de lá com uma entre quatro marcas: Wilson, Penn, Dunlop ou Spalding. Essas 
quatro empresas fabricam quase todas as bolas de tênis vendidas nesse país. Juntas, elas 
determinam a quantidade de bolas de tênis produzidas e, dada a curva de demanda de 
mercado, o preço pelo qual as bolas serão vendidas. 

O mercado de bolas de tênis é um exemplo de oligopólio. Em essência, um mercado 
oligopolista é aquele em que há poucos vendedores. Como resultado, as ações de qual- 
quer vendedor do mercado podem ter grande impacto sobre os lucros de todos os outros. 
Ou seja, as empresas oligopolistas são interdependentes de uma forma que as empresas 
competitivas não o são. Neste capítulo, veremos como essa interdependência molda o 
comportamento das empresas e os problemas que ela traz para a política pública. 

A análise do oligopólio oferece uma oportunidade para introduzir a teoria dos 
jogos, o estudo de como as pessoas se comportam em situações estratégicas.“Estratégica” 


CAPÍTULO 


1/ 


oligopólio 

uma estrutura de 
mercado em que apenas 
poucos vendedores 
oferecem produtos 
similares ou idênticos 





teoria dos jogos 

o estudo de como as 
pessoas se comportam 
em situações 
estratégicas 
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refere-se a uma situação em que um indivíduo, quando precisa escolher entre determinadas alternativas, 
deve considerar a reação das outras pessoas à decisão tomada. O pensamento estratégico é crucial não só 
nos jogos de damas, xadrez e da velha, mas também em muitas decisões empresariais. Como os mercados 
oligopolistas têm apenas poucas empresas, cada uma precisa agir estrategicamente. Cada empresa sabe que 
os lucros não dependem apenas da quantidade que produz, mas também de quanto as outras empresas 
produzem. Ao tomar decisões sobre produção, cada empresa em um oligopólio deve considerar como essa 
decisão pode afetar as decisões de produção de todas as outras empresas. 

A teoria dos jogos não é necessária para compreender os mercados competitivos ou monopolistas. Em 
um mercado perfeito ou monopolisticamente competitivo, cada empresa é tão pequena, quando comparada 
ao mercado, que as interações estratégicas com outras empresas não são importantes. Em um mercado 
monopolístico, essas interações não acontecem porque existe somente uma empresa. Mas, como veremos, 
a teoria dos jogos é útil para compreender os oligopólios e muitas outras situações em que um pequeno 
número de jogadores interage. A teoria dos jogos ajuda a explicar as estratégias que as pessoas escolhem, 
seja jogando tênis, seja vendendo bolas de tênis. 





MERCADOS COM POUCOS VENDEDORES 


Como em um mercado oligopolista há somente um pequeno número de vendedores, uma característica-chave 
do oligopólio é a tensão entre a cooperação e o interesse próprio. Os oligopolistas se beneficiam quando coo- 
peram e agem como se fossem um monopólio — fabricando uma pequena quantidade de produto e cobrando 
um preço superior ao custo marginal. Mas, como cada oligopolista se preocupa somente com seu próprio lucro, 
há fortes incentivos em ação que impedem que um grupo de empresas mantenha os resultados cooperativos. 


Um exemplo de duopólio 


Para entendermos o comportamento dos oligopólios, vamos considerar um oligopólio com apenas dois 
membros, chamado duopólio, o tipo mais simples de oligopólio. Os oligopólios com três ou mais membros 
enfrentam os mesmos problemas que os duopólios, que têm somente dois membros, de modo que não 
perderemos muito se começarmos pelo caso mais simples. 

Imagine uma cidade em que apenas dois dos habitantes — Jack e Jill - tenham poços que produzem água 
potável. Todo sábado, Jack e Jill decidem quantos galões de água vão bombear, levar até a cidade e vender 
pelo preço que o mercado puder pagar. Para simplificarmos, vamos imaginar que Jack e Jill possam bombear 
tanta água quanto quiserem sem custo. Ou seja, o custo marginal da água é zero. 

A Tabela 1 mostra a escala de demanda de água. A primeira coluna mostra a quantidade demandada 
total, e a segunda, o preço. Se os dois proprietários dos poços venderem um total de 10 galões de água, cada 
galão custará $ 110. Se os dois proprietários venderem um total de 20 galões, o preço de cada galão cairá 
para $ 100; e assim por diante. Se representássemos graficamente essas duas colunas de números, obtería- 
mos uma curva de demanda padrão, com inclinação descendente. 

A última coluna da Tabela 1 mostra a receita total da venda de água. É igual à quantidade vendida vezes 
o preço. Como não há custo para bombear água, a receita total dos dois produtores é igual ao seu lucro total. 

Vamos agora examinar como a organização do setor de abastecimento de água da cidade afeta o preço 
e a quantidade vendida de água. 


Competição, monopólios e cartéis 


Antes de examinarmos o preço e a quantidade de água que resultariam do duopólio de Jack e Jill, vamos 
abordar rapidamente o que aconteceria se o mercado fosse perfeitamente competitivo ou monopolístico. 
Esses dois casos são referências naturais. 
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Quantidade Peçó Receita total TABELA 1 
(em galões) (e lucro total) 
0 $120 $0 A escala de demanda 

10 no 1100 de água 

20 100 2.000 

30 9% 2.700 

40 8 3.200 

50 7 3.500 

60 60 3.600 

70 50 3.500 

80 40 3.200 

9 30 2.700 

100 20 2.000 

no 10 1.100 

120 0 0 


Se o mercado de água fosse perfeitamente competitivo, as decisões de produção de cada empresa leva- 
riam a uma igualdade entre o preço e o custo marginal. Como supusemos que o custo marginal para pro- 
duzir água adicional é zero, o preço de equilíbrio da água em competição perfeita também é zero. 
A quantidade de equilíbrio seria de 120 galões. O preço da água refletiria o custo de produção e a quanti- 


dade eficiente de água seria produzida e consumida, 


Agora veremos como um monopólio se comportaria. A Tabela 1 mostra que o lucro total é maximizado 
quando a quantidade é de 60 galões e o preço é de $ 60 por galão. Assim, um monopolista maximizador de 
lucros produziria essa quantidade e cobraria esse preço. Como é padrão no monopólio, o preço seria supe- 
rior ao custo marginal. O resultado seria ineficiente, já que a quantidade de água vendida e consumida seria 


inferior ao nível socialmente eficiente de 120 galões. 

Que resultado devemos esperar de nossos duopolistas? Uma possibilidade é que 
Jack e Jill se reúnam e façam um acordo em relação à quantidade de água a ser pro- 
duzida e ao preço a ser cobrado. Um acordo sobre produção e preços como esse entre 
empresas é chamado conluio, e o grupo de empresas que age conforme um acordo é 
denominado cartel. Uma vez formado um cartel, o mercado passa, na prática, a ser 
atendido por um monopólio, e podemos aplicar a nossa análise do Capítulo 15. Ou 
seja, se Jack e Jill entrassem em conluio, concordariam com o resultado de monopólio 
porque esse resultado maximiza o lucro total que os produtores podem obter do mer- 
cado. Nossos dois produtores fariam um total de 60 galões, que seriam vendidos ao 
preço de $ 60 cada. Novamente, o preço é superior ao custo marginal e o resultado é 
socialmente ineficiente. 

Um cartel deve concordar não só sobre o nível total de produção, mas também sobre 
a quantidade a ser produzida pelos membros. Em nosso caso, Jack e Jill devem concordar 
sobre como dividir a produção monopolista de 60 galões. Cada membro do cartel dese- 
jará uma participação maior no mercado, pois isso significa um lucro maior. Se Jack e Jill 
concordarem em dividir o mercado em partes iguais, cada um produzirá 30 galões, o 
preço será de $ 60 por galão e cada um deles terá lucro de $ 1.800. 


conluio 

um acordo entre as 
empresas de um 
mercado a respeito das 
quantidades a serem 
produzidas ou dos 
preços a serem 
cobrados 


cartel 

um grupo de empresas 
agindo conforme um 
acordo 
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FIXAÇÃO DO PREÇO PÚBLICO 


SnSCosnEncanantEa Notícias 


Se um grupo de produtores coordena os preços em reuniões secretas, 
pode ser preso por violar as leis antitruste. Mas e se discutirem o mesmo 


assunto abertamente? 


Conversa de mercado 
Por Alistair Lindsay 


Muitas companhias têm políticas antitruste 
que tipicamente, e de modo correto, identi- 
ficam várias coisas que dirigentes e empre- 
gados não devem fazer, sob pena de 
responsabilidade criminal, multas pesadas e 
ações ilimitadas de dano. Todas elas deixam 
claro que as empresas não devem concor- 
dar com os competidores no estabeleci- 
mento de preços. É uma regra claramente 
definida. Mas levanta uma pergunta impor- 
tante: as empresas podem coordenar os 
aumentos de preços sem infringir as leis 
referentes à prática de cartel? 

Nos mercados em que competidores 
devem publicar os preços para conseguir 
negociar, por exemplo, em mercados 
varejistas, é perfeitamente legal seguir de 
perto os aumentos do concorrente, se 
cada vendedor atuar de modo totalmente 
independente quando estabelecer os pre- 
ços. À definição precisa de oligopólio é a 
de um mercado com pequeno número de 
fornecedores que estabelecem as pró- 
prias estratégias comerciais, mas sem 
esquecerem os competidores. Um con- 
corrente pode emergir como líder, e os 
demais o seguem em quando e quanto 
aumentar os preços. 


Fonte: The Wall Street Journal, 13 dez. 2007. 


Quando os preços são negociados priva- 
tivamente, como em muitos mercados 
industriais, é comum que um consumidor 
revele o preço do concorrente para obter 
uma vantagem:"Seu preço é de £ 100 por tone- 
lada, mas o de X é £ 95 e vou comprar dele, a 
menos que você faça uma oferta melhor" Uma 
empresa que recebe tal informação obtém 
dados valiosos sobre o preço do concorrente, 
mas não infringe as regras de cartel. [.] 

Às vezes, as empresas também sinalizam 
umas às outras na comunicação com os 
investidores, deliberadamente ou não. Um 
competidor que informa aos mercados que, 
digamos, espera que uma guerra de preços 
termine em fevereiro está oferecendo infor- 
mações relevantes a possuidores reais e em 
potencial de suas ações. Naturalmente, os 
rivais leem as mesmas reportagens e podem 
modificar as estratégias da mesma forma, 
Portanto, uma declaração para o mercado 
pode servir tanto como um sinal para os 
concorrentes quanto como uma declaração 
feita durante uma reunião de cartel. [.] 

A sinalização por meio da comunicação 
com o investidor gera perguntas difíceis rela- 
cionadas às leis de cartel. Os legisladores que- 
rem proteger os consumidores dos efeitos 
adversos da sinalização espalhafatosa, mas 
não a ponto de perder transparência nos mer- 
cados financeiros. Por exemplo, é extrema- 
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mente relevante para um investidor conhecer 
a previsão de crescimento de uma companhia 
aérea para a receita passageiro-milha para o 
trimestre seguinte. Entretanto, uma empresa 
concorrente pode usar esses números como 
referência quando estabelecer os próprios 
preços para o trimestre seguinte. 

Neste momento, as autoridades concen- 
tram os esforços para bloquear fusões em 
mercados em que a sinalização é predomi- 
nante, com o argumento de que a consoli- 
dação destes pode diminuir a competição 
ao tornar a coordenação mais simples ou 
bem-sucedida. Entretanto, não tomaram 
nenhuma atitude alegando infrações de 
cartel contra as empresas pelos anúncios 
feitos aos investidores. 

Se não há justificativa para um anúncio 
específico, além de que é um sinal para os 
competidores, as autoridades deveriam 
intervir, pois, nesse caso, o anúncio público 
é analiticamente semelhante a uma discus- 
são particular diretamente com os rivais, e 
existe a possibilidade de que os consumido- 
res sejam prejudicados. Contudo, a maior 
parte dos anúncios realmente tem finali- 
dades legítimas, como a de manter os 
investidores informados. Nesses casos, a 
intervenção das autoridades parece muito 
complexa, considerando os objetivos dis- 
crepantes da política em jogo. 


O equilíbrio para um oligopólio 


Os oligopolistas gostariam de formar cartéis e obter lucros monopolistas, mas isso geralmente não é possí- 
vel. Os conflitos entre os membros de um cartel sobre como dividir o lucro do mercado muitas vezes tornam 
impossível um acordo entre eles. Além disso, a legislação antitruste proíbe explicitamente acordos entre os 
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oligopolistas como assunto de política pública. Sem falar que restrições de preços e produção entre compe- 
tidores pode ser uma infração penal. Vamos, assim, ver o que aconteceria se Jack e Jill decidissem separada- 
mente a quantidade de água a ser produzida. 

De início, seria de esperar que eles chegassem ao resultado monopolista por si próprios porque esse 
resultado maximiza o lucro conjunto. Na falta de um acordo entre as partes, contudo, o resultado monopo- 
lista é improvável. Para saber por que isso pode acontecer, imagine que Jack espere que Jill produza apenas 
30 galões (metade da quantidade monopolista). Jack raciocinaria da seguinte maneira: 

“Eu também poderia produzir 30 galões. Nesse caso, seria vendido um total de 60 galões de água ao 
preço de $ 60 por galão. Meu lucro seria de $ 1.800 (30 galões x $ 60 por galão). Eu poderia produzir 
40 galões. Então, seria vendido um total de 70 galões ao preço de $ 50 por galão. Meu lucro seria de $ 2 mil 
(40 galões x $ 50 por galão). Embora o lucro total do mercado diminuísse, meu lucro seria maior porque eu 
teria uma participação maior no mercado”. 

É claro que Jill poderia seguir o mesmo raciocínio. Nesse caso, Jack e Jill levariam para a cidade 40 galões 
de água cada. A venda total seria de 80 galões, e o preço cairia para $ 40. Assim, se os duopolistas perseguis- 
sem somente seus interesses próprios ao decidirem quanto produzir, produziriam uma quantidade total 
maior que a quantidade monopolista, cobrariam um preço inferior ao preço monopolista e teriam lucro 
total menor que o lucro monopolista. 

Embora a lógica do interesse próprio aumente a produção do duopólio para além do nível de monopólio, 
ela não faz os duopolistas chegarem à alocação competitiva. Vamos ver o que acontece quando cada duopo- 
lista produz 40 galões. O preço é $ 40, e cada duopolista obtém um lucro de $ 1.600. Nesse caso, a lógica do 
interesse próprio de Jack leva a uma conclusão diferente: 

“Agora, meu lucro é de $ 1.600. Suponhamos que eu aumente a produção para 50 galões. Nesse 
caso, venderia um total de 90 galões de água e o preço seria de $ 30 por galão. Então, meu lucro seria 
de apenas $ 1.500. Em vez de aumentar a produção e diminuir o preço, é melhor eu manter a produção 
em 40 galões.” 

O resultado em que Jack e Jill produzem 40 galões cada parece ser uma espécie de 


equilíbrio. Na realidade, esse tipo de resultado é chamado de equilíbrio de Nash (em Capllbendo ao Nash 
homenagem ao economista John Nash, cuja vida foi retratada no livro e no filme cha-  !masituação em que 
mados Uma mente brilhante). Um equilíbrio de Nash é uma situação em que os agentes E agemes ela 
econômicos que estão interagindo uns com os outros escolhem a melhor estratégia para peer E) 
si com base nas estratégias escolhidas pelos outros. Nesse caso, como Jill está produzin- a maos 
do 40 galões, a melhor estratégia para Jack é produzir também 40 galões. De maneira ESA 
similar, como Jack está produzindo 40 galões, a melhor estratégia para Jill é produzir estratégias escolhidas 


também 40 galões. Uma vez que tenham atingido esse equilíbrio de Nash, Jack e Jillnão pelos demais agentes 
têm incentivos para tomar uma decisão diferente. 

Esse exemplo ilustra a tensão entre cooperação e interesse próprio. Os oligopolistas estariam em melhor 
situação se cooperassem uns com os outros e atingissem o resultado de monopólio. Mas, como cada um 
persegue seu próprio interesse, eles acabam não chegando ao resultado de monopólio e não maximizando 
o lucro conjunto. Cada oligopolista sente-se tentado a aumentar a produção e a capturar uma parte maior 
do mercado. À medida que tentam fazer isso, a produção total aumenta e o preço cai. 

Ao mesmo tempo, o interesse próprio não conduz o mercado até o resultado competitivo. Como os 
monopolistas, os oligopolistas têm consciência de que aumentos da quantidade produzida por eles provo- 
cam a queda do preço do produto, que, por sua vez, afeta os lucros. Portanto, não chegam a seguir a regra 
das empresas competitivas de produzir até o ponto em que o preço é igual ao custo marginal. 

Em suma, quando as empresas em um oligopólio escolhem individualmente a quantidade produzida que maxi- 
mize o lucro, produzem uma quantidade maior que o nível produzido pelo monopólio e menor que o nível produzido 
pela competição. O preço oligopolista é inferior ao preço do monopolista, mas superior ao preço competitivo (que é 
igual ao custo marginal). 
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Como o tamanho de um oligopólio afeta o resultado de mercado 


Podemos usar os ensinamentos dessa análise do duopólio para ver como o tamanho de um oligopólio 
tende a afetar os resultados de um mercado. Suponhamos, por exemplo, que John e Joan subitamente 
descubram fontes de água em suas propriedades e se unam a Jack e Jill no oligopólio de água. A escala de 
demanda da Tabela 1 permanece a mesma, mas agora há mais produtores disponíveis para atender a essa 
demanda. Como um aumento do número de vendedores de dois para quatro afetaria o preço e a quanti- 
dade de água da cidade? 

Se os vendedores de água puderem formar um cartel, tentarão novamente maximizar o lucro total pro- 
duzindo a quantidade de monopólio e cobrando o preço de monopólio. Assim como ocorria quando havia 
apenas dois vendedores, os membros do cartel precisariam chegar a um acordo sobre os níveis de produção 
de cada um e encontrar uma maneira de fazer o acordo ser cumprido. Com o crescimento do cartel, contu- 
do, esse resultado passa a ser menos provável. Fica mais difícil chegar a um acordo e fazer que seja cumpri- 
do quando o tamanho do grupo aumenta. 

Se os oligopolistas não formam um cartel — talvez porque sejam impedidos pelas leis antitruste —, cada 
um precisa decidir por si só quanta água produzir. Para ver como o aumento do número de vendedores afeta 
o resultado, considere a decisão com que cada um se defronta. A qualquer momento, cada proprietário de 
poço tem a opção de aumentar a produção em um galão. Ao tomar essa decisão, o proprietário do poço 
pondera dois efeitos: 


e O efeito quantidade: como o preço é superior ao custo marginal, vender mais um galão de água ao 
preço em vigor aumentará o lucro. 

e O efeito preço: aumentar a produção aumentará a quantidade total vendida, o que diminuirá o preço 
da água e o lucro de todos os demais galões vendidos. 


Se o efeito quantidade for maior que o efeito preço, o proprietário do poço aumentará a produção. Se 
o efeito preço for maior que o efeito quantidade, o proprietário do poço não aumentará a produção (na 
verdade, nesse caso, é lucrativo reduzir a produção). Cada oligopolista continua a aumentar a produção 
até que esses dois efeitos marginais estejam exatamente equilibrados, tomando a produção das demais 
empresas como dada. 

Considere agora como o número de empresas no setor afeta a análise marginal de cada oligopolista. 
Quanto maior for o número de vendedores, cada um se preocupará menos com seu próprio impacto sobre 
o preço de mercado. Ou seja, conforme o tamanho do oligopólio aumenta, a magnitude do efeito preço 
diminui. Quando o oligopólio se torna muito grande, o efeito preço desaparece completamente, isto é, a 
decisão de produção de uma única empresa não terá mais nenhum efeito sobre o preço de mercado. Nesse 
caso extremo, cada empresa seguirá o preço do mercado quando decidir a quantidade a ser produzida. Ela 
aumentará a produção desde que o preço seja superior ao custo marginal. 

Agora podemos ver que um grande oligopólio é essencialmente um grupo de empresas competitivas. 
Uma empresa competitiva considera apenas o efeito quantidade quando decide quanto produzir: como 
as empresas competitivas são tomadoras de preço, o efeito preço está ausente. Assim, à medida que o 
número de vendedores em um oligopólio aumenta, o mercado oligopolista fica cada vez mais parecido com um 
mercado competitivo. O preço se aproxima do custo marginal e a quantidade produzida se aproxima do nível 
socialmente eficiente. 

Essa análise do oligopólio oferece uma nova perspectiva em relação aos efeitos do comércio internacio- 
nal. Imagine que a Toyota e a Honda sejam as únicas fabricantes de automóveis do Japão, que a Volkswagen 
ea BMW sejam as únicas da Alemanha e que a Ford e a General Motors sejam as únicas dos Estados Unidos. 
Se esses países proibissem o comércio internacional de automóveis, cada um teria um oligopólio de auto- 
móveis com apenas dois membros e o resultado do mercado provavelmente ficaria substancialmente afas- 
tado do ideal competitivo. Com o comércio internacional, entretanto, o mercado de carros se torna mundial 


CAPÍTULO 17 OLIGOPÓLIO 335 


e o oligopólio do exemplo passa a ter seis membros. A permissão do livre comércio aumenta o número de 
produtores entre os quais cada consumidor pode escolher, e essa competição maior mantém os preços mais 
próximos do custo marginal. Assim, a teoria do oligopólio nos dá outro motivo, além da teoria da vantagem 
comparativa abordada no Capítulo 3, pelo qual todos os países podem se beneficiar do livre comércio. 


TESTE RÁPIDO Se os membros de um oligopólio puderem chegar a um acordo sobre a quantidade total a ser 
produzida, que quantidade escolherão? e Se os oligopolistas não agirem de comum acordo e, em vez disso, toma- 
rem decisões individualmente, produzirão uma quantidade total maior ou menor que a da sua resposta à per- 
gunta anterior? Por quê? 


A ECONOMIA DA COOPERAÇÃO 


Como vimos, os oligopólios gostariam de atingir o resultado monopolista, mas isso exige cooperação, a qual 
muitas vezes é difícil de estabelecer e manter. Nesta seção, analisaremos em maior profundidade os proble- 
mas que surgem quando a cooperação é desejável, porém difícil. Para analisarmos a economia da coopera- 
ção, precisamos aprender um pouco sobre a teoria dos jogos. 

Em particular, vamos nos concentrar em um“jogo”importante chamado dilema dos 


rt i ; e Aites E 7 dilema dos 
prisioneiros. Esse jogo permite entender por que é difícil manter a cooperação. Na vida, oa 
muitas vezes, as pessoas deixam de cooperar umas com as outras mesmo que a coope- Eneas to a 


ração seja benéfica para todas. Os oligopólios são apenas um exemplo disso. A história prisioneiros que ilustra 
do dilema dos prisioneiros contém uma lição geral aplicável a qualquer grupo que tente como é difícil manter à 
manter a cooperação entre seus membros. cooperação, mesmo 
quando esta é 

O dilema dos prisioneiros ic 
O dilema dos prisioneiros é uma história sobre dois criminosos que foram capturados pela polícia, Vamos 
chamá-los de Bonnie e Clyde. A polícia dispõe de provas suficientes para condenar os dois por um crime 
menor, o de porte ilegal de arma, de modo que cada um passaria um ano na cadeia. A polícia também sus- 
peita que os dois criminosos tenham cometido um assalto a banco juntos, mas não tem evidências concre- 
tas para condená-los por esse crime maior. A polícia os interroga em salas separadas e propõe a cada um 
deles o seguinte acordo: 

“Até este momento, podemos prendê-los por um ano. Entretanto, se você confessar o assalto a banco e 
acusar seu comparsa, nós lhe daremos imunidade e você ficará livre. Seu cúmplice passará 20 anos na 








Decisão de Bonnie ELIZA 























Confessar Permanecer em silêncio O dilema dos prisioneiros 
Bonnie é condenada Bonnie é condenada Neste jogo entre dois 
a8anos a 20 anos criminosos suspeitos de terem 
cometido um crime, a 
Confessar Clyde é condenado sentença que cada um recebe 
Decisão aBanos Clyde é solto depende tanto de sua própria 
de Clyde E a decisão de confessar ou 
Bonnie é solta Bonnie é condenada permanecer em silêncio 
a 1 ano a 
Permanecer quanto da decisão tomada 
em silêncio pelo outro. 


Clyde é condenado Clyde é condenado 
a 20 anos atano 
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cadeia. Mas, se vocês dois confessarem o crime, não precisaremos de seu testemunho e poderemos econo- 
mizar os custos do julgamento, de modo que vocês dois receberão uma pena intermediária de 8 anos.” 

Se Bonnie e Clyde, assaltantes insensíveis que são, só se preocupassem com suas próprias sentenças, o 
que você acha que eles fariam? A Figura 1 mostra as escolhas deles. Cada prisioneiro tem duas estratégias: 
confessar ou permanecer em silêncio. A sentença que cada um receberá depende da estratégia escolhida por 
ele (ou ela) e da estratégia escolhida por sua (ou seu) cúmplice no crime. 

Vamos considerar, primeiro, a decisão de Bonnie. Ela raciocina da seguinte forma:“Não sei o que Clyde 
vai fazer. Se ele permanecer em silêncio, minha melhor estratégia é confessar, já que, assim, ficarei livre e 
não precisarei passar um ano na cadeia. Se ele confessar, minha melhor estratégia ainda será confessar, já 
que, assim, passarei 8 anos na cadeia, em vez de 20. Assim, independentemente do que Clyde faça, é melhor 
para mim confessar”. 

Na linguagem da teoria dos jogos, um estratagema é chamado estratégia domi- 
nante se for a melhor para um dos jogadores, independentemente das estratégias utili- 


o do zadas pelos demais. Nesse caso, confessar é uma estratégia dominante para Bonnie. Ela 
melhor estratégia para passará menos tempo na cadeia se confessar, independentemente de Clyde confessar ou 
um jogador, permanecer em silêncio. 

independentemente Vamos ver agora a decisão de Clyde. Ele tem exatamente as mesmas opções que 
das estratégias Bonnie e raciocina de maneira semelhante. Independentemente do que Bonnie faça, 
escolhidas pelos Clyde poderá reduzir seu tempo na prisão se confessar. Em outras palavras, confessar 
demais jogadores também é uma estratégia dominante para Clyde. 


No final, tanto Bonnie quanto Clyde confessam e cada um passa 8 anos na cadeia. 
Ainda assim, do ponto de vista de cada um, esse é um péssimo resultado. Se os dois tivessem permanecido 
em silêncio, ambos estariam em melhor situação, passando apenas um ano na cadeia por causa da acusação 
de porte ilegal de arma. Ao perseguirem seus interesses próprios, os dois chegam, juntos, a um resultado 
que é pior para ambos. 

Você pode ter pensado que Bonnie e Clyde teriam previsto essa situação e planejado com antecedên- 
cia. Entretanto, mesmo com planejamento prévio, eles estariam com problemas. Imagine que, antes de 
Bonnie e Clyde serem capturados pela polícia, eles tenham feito um pacto de não confessar. Claramente, 
esse pacto os deixaria em melhor situação se os dois o cumprissem, já que, então, cada um passaria um 
ano na cadeia. Mas será que eles se manteriam em silêncio simplesmente por terem feito um pacto? Uma 
vez que comecem a ser interrogados separadamente, a lógica do interesse próprio assume o controle e os 
leva a confessar. É difícil manter a cooperação entre os prisioneiros porque a cooperação é irracional do 
ponto de vista individual. 


Oligopólios como um dilema dos prisioneiros 


O que o dilema dos prisioneiros tem a ver com os mercados e a competição imperfeita? É que o jogo dos 
oligopolistas que tentam atingir um resultado monopolista é semelhante ao jogo dos dois criminosos no 
caso do“dilema dos prisioneiros”. 

Considere mais uma vez as escolhas que Jack e Jill precisam fazer. Depois de prolongada negociação, os 
dois fornecedores de água decidem manter a produção em 30 galões, de modo que o preço fique alto e 





juntos consigam obter o lucro máximo. Após concordarem sobre os níveis de produção, no entanto, cada 
um deve decidir se coopera e assume sua responsabilidade, ou se as ignora e produz em um nível mais alto. 
A Figura 2 mostra como o lucro dos dois produtores depende da estratégia que escolhem. 

Suponha que você seja Jack. Seu raciocínio poderia ser o seguinte:“Eu poderia manter a produção em 
30 galões, conforme o acordo, ou poderia aumentar minha produção e vender 40 galões. Se Jill respeitar o 
acordo e mantiver sua produção em 30 galões, terei um lucro de $ 2 mil com produção alta, e de $ 1.800 com 
produção baixa. Nesse caso, ficarei em melhor situação com produção alta. Se Jill desrespeitar o acordo e 
produzir 40 galões, então ganharei $ 1.600 com produção alta e $ 1.500 com produção baixa. Novamente, 
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Vender 40 galões Vender 30 galões O jogo oligopolista de 
Jack obtém Jack obtém Jack e il 
Vender 40 galões lucro de $ 1.600 lucro de $ 1.500 Neste jogo entre Jack e Jill, o 
lucro que cada um obtém com 
Jill obtém Jill obtém a venda da água depende 
Decisão lucro de $ 1.600 lucro de $ 2.000 tanto da quantidade que ele 
de Jill ER ace obtém o ela ia vender quanto 
lucro de $ 2.000 lucro de $ 1.800 a quanti lade que o outro 
decide vender. 


Vender 30 galões 


Jillobtém. Jill obtém 
lucro de $ 1.500 lucro de $ 1.800 





ficarei em melhor situação com produção alta. Assim, independentemente do que ela decidir fazer, ficarei 
em melhor situação se desrespeitar o acordo e aumentar a produção”. 

Produzir 40 galões é a estratégia dominante para Jack. É claro que Jill raciocina da mesma maneira, e, 
assim, os dois produzem no nível de 40 galões. O resultado é uma receita menor (do ponto de vista de 
ambos), com lucros menores para os dois. 

Esse exemplo ilustra por que os oligopólios têm dificuldade para manter lucros monopolistas. O resul- 
tado do monopólio é racional para o oligopólio no todo, mas cada oligopolista tem um incentivo para tra- 
pacear. Da mesma forma que o interesse próprio leva os criminosos do caso do dilema dos prisioneiros a 
confessar, o interesse próprio também faz que seja difícil para o oligopólio manter o resultado cooperativo 
com produção baixa, preços elevados e lucros de monopólio. 


DO 


A Opep e o mercado do petróleo 


A história sobre o mercado de água é fictícia, mas, se mudarmos a água para petróleo, e Jack e Jill 
para Irã e Iraque, ela fica bem próxima da verdade. Grande parte do volume de petróleo mundial 
é produzida por um pequeno grupo de países, a maioria localizada no Oriente Médio. Juntos, eles 
formam um oligopólio. As decisões com relação ao volume de petróleo a ser extraído são bem 
parecidas com as de Jack e Jill com relação à quantidade de água produzida. 

Os países que produzem a maior parte do petróleo mundial formaram um cartel chamado 
Organização dos Países Exportadores de Petróleo (Opep). O grupo original, formado em 1960, 
incluía Irã, Iraque, Kuwait, Arábia Saudita e Venezuela. Em 1973, outros oito países se uniram ao 
grupo: Catar, Indonésia, Líbia, Emirados Árabes Unidos, Argélia, Nigéria, Equador e Gabão, que 
controlam quase três quartos das reservas mundiais de petróleo. Como qualquer cartel, a Opep 
procura aumentar o preço de seu produto por meio da redução coordenada de quantidade pro- 
duzida, estabelecendo níveis de produção para cada um dos países-membros. 

O problema que a Opep enfrenta é bem parecido com o de Jack e Jill, de nossa história. 
Os países membros da Opep gostariam de manter o preço elevado para o petróleo, mas cada 
membro procura aumentar a produção para conseguir uma parte maior do lucro total. Os países- 
-membros frequentemente concordam em reduzir a produção, mas não cumprem os acordos. 

A Opep conseguiu manter a cooperação e os preços altos de 1973 a 1985. O preço do petróleo 
subiu de $ 3 por barril, em 1972, para $ 11 em 1974 e, depois, para $ 35 em 1981. Em meados da 
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década de 1980, esses países começaram a discutir sobre os níveis de produção, e a Opep não 
conseguiu manter a cooperação. Em 1986, o preço do barril havia caído para $ 13. 

Nos últimos anos, os países-membros da Opep continuam a se reunir regularmente, mas o 
cartel não consegue fazer que os acordos sejam cumpridos. Embora o preço do petróleo tenha 
aumentado significativamente em 2007 e 2008, a causa principal desse aumento foi o aumento 
da demanda no mercado mundial de petróleo, muito mais em virtude do crescimento da econo- 
mia chinesa que da oferta restrita. Enquanto a falta de cooperação entre os países da Opep reduz 
o lucro dos países produtores de petróleo abaixo do que poderia ser, ela beneficia os consumido- 
res de todo o mundo. E 


Outros exemplos do dilema dos prisioneiros 


Vimos como o dilema dos prisioneiros pode ser usado para entender o problema enfrentado pelos oligopó- 
lios. A mesma lógica aplica-se a muitas outras situações. Aqui, consideraremos dois exemplos em que o 
interesse próprio impede a cooperação e leva a um resultado inferior para todas as partes envolvidas. 


Corrida armamentista Nas décadas após a Segunda Guerra Mundial, as duas superpotências — os Estados 
Unidos e a União Soviética — estiveram engajadas em uma competição prolongada de poder militar. Esse 
assunto motivou alguns dos primeiros trabalhos sobre a teoria de jogos. Os estudiosos afirmavam que uma 
corrida armamentista é muito semelhante ao dilema dos prisioneiros. 

Para saber por que, considere as decisões dos Estados Unidos e da União Soviética entre construir novas 
armas e desarmar-se. Cada país prefere ter mais armas que o outro porque um arsenal maior lhe conferiria 
maior influência sobre os assuntos mundiais. Mas cada país também prefere viver em um mundo que este- 
ja protegido das armas do outro. 

A Figura 3 mostra esse jogo mortal. Se a União Soviética opta por se armar, os Estados Unidos ficam em 
melhor situação fazendo o mesmo para evitar a perda de poder. Se a União Soviética opta por se desarmar, 
os Estados Unidos ficam em melhor situação armando-se, porque isso lhes daria maior poder. Para cada 
país, armar-se é a estratégia dominante. Com isso, os dois optam por continuar a corrida armamentista, 
levando ao resultado inferior que deixa os dois países em risco. 

Durante a Guerra Fria, os Estados Unidos e a União Soviética tentaram resolver esse problema por meio 
de negociações e acordos sobre controle de armas. Os problemas enfrentados pelos dois países eram seme- 
lhantes àqueles que os oligopolistas encontram quando tentam manter um cartel. Assim como os oligopolistas 
discutem sobre os níveis de produção, os Estados Unidos e a União Soviética discutiam sobre a quantidade de 
armas que seria permitida a cada país possuir. E, assim como os cartéis têm dificuldade para manter os níveis 
de produção combinados, os Estados Unidos e a União Soviética temiam que o país oponente descumpris- 
se qualquer acordo. Tanto na corrida armamentista quanto nos oligopólios, a implacável lógica do interesse 
próprio leva os participantes a um resultado não cooperativo que é pior para cada parte. 


Recursos comuns Vimos no Capítulo 11 que as pessoas tendem a usar excessivamente os recursos comuns. 
Esse problema pode ser enfocado como um exemplo do dilema dos prisioneiros. 

Imagine que duas empresas — Exxon e Texaco — sejam proprietárias de áreas petrolíferas adjacentes. Sob 
essas áreas, há uma bacia petrolífera comum que vale $ 12 milhões. A perfuração de um poço para extrair o 
petróleo custa $ 1 milhão. Se cada empresa construir um poço, extrairá metade do petróleo e terá um lucro 
de $ 5 milhões ($ 6 milhões em receitas menos $ 1 milhão em custos). 

Como a bacia petrolífera é um recurso comum, as empresas não a utilizarão com eficiência. Suponhamos 
que uma das empresas possa perfurar um segundo poço. Se uma empresa tiver dois dos três poços, obterá dois 
terços do petróleo e terá lucro de $ 6 milhões. A outra ficará com um terço do petróleo e terá lucro de $ 3 milhões. 
Mas, se cada empresa perfurar um segundo poço, as duas novamente dividirão o petróleo entre si. Neste caso, 
cada uma arcará com o custo de um segundo poço, de modo que terá lucro de somente $ 4 milhões. 
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A Figura 4 mostra o jogo. Perfurar dois poços é a estratégia dominante para cada empresa. Novamente, 
o interesse próprio dos dois jogadores os leva a um resultado inferior. 


O dilema dos prisioneiros e o bem-estar social 


O dilema dos prisioneiros descreve muitas situações reais e mostra que pode ser difícil manter a cooperação, 
mesmo que ela possa beneficiar os dois participantes do jogo. Evidentemente, essa falta de cooperação é um 
problema para as partes envolvidas na situação. Mas será um problema do ponto de vista da sociedade como 
um todo? A resposta depende das circunstâncias. 

Em alguns casos, o equilíbrio não cooperativo é ruim tanto para a sociedade quanto para os jogadores. 
No jogo da corrida armamentista na Figura 3, tanto os Estados Unidos quanto a União Soviética terminam 
em uma situação de risco. No jogo dos recursos comuns na Figura 4, os poços adicionais perfurados pela 
Texaco e pela Exxon são puro desperdício. Nos dois casos, a sociedade ficaria em melhor situação se os 
jogadores fossem capazes de chegar ao resultado cooperativo. 

No entanto, no caso dos oligopolistas que tentam manter lucros monopolistas, a falta de cooperação é 
desejável do ponto de vista da sociedade como um todo. O resultado monopolista é bom para os oligopo- 
listas, mas ruim para os consumidores do produto. Como vimos no Capítulo 7, o resultado competitivo é o 
melhor para a sociedade porque maximiza o excedente total. Quando os oligopolistas não cooperam uns 
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com os outros, a quantidade que produzem fica mais próxima do nível ótimo. Em outras palavras, a mão 
invisível orienta os mercados para que aloquem recursos de maneira eficiente apenas quando os mercados 
são competitivos, e os mercados são competitivos somente quando as empresas são incapazes de cooperar 
umas com as outras. 

De maneira similar, considere o caso da polícia ao interrogar dois suspeitos. A falta de cooperação entre 
os suspeitos é desejável porque permite que a polícia condene mais criminosos. O dilema dos prisioneiros 
é um dilema para os prisioneiros, mas pode ser um benefício para todas as outras pessoas. 


Por que as pessoas às vezes cooperam 


O dilema dos prisioneiros mostra que a cooperação é difícil. Mas será impossível? Nem todos os prisionei- 
ros, ao serem interrogados pela polícia, decidem delatar seus cúmplices. Os cartéis às vezes conseguem 
manter acordos de conluio, apesar dos incentivos que cada membro tem para desertar. Frequentemente, o 
motivo pelo qual os jogadores conseguem resolver o dilema dos prisioneiros se deve ao fato de que não 
participam do jogo apenas uma vez, mas muitas vezes. 

Para vermos como é mais fácil obter a cooperação em jogos repetidos, vamos voltar para os nossos duo- 
polistas, Jack e Jill, cujas escolhas foram apresentadas na Figura 2. Eles gostariam de manter o resultado 
monopolista em que cada um produz 30 galões. Mas, se Jack e Jill participarem do jogo somente uma vez, 
nenhum deles terá incentivo para respeitar o acordo. O interesse próprio fará que cada um volte atrás no 
acordo e produza 40 galões. 

Suponhamos agora que Jack e Jill saibam que participarão do mesmo jogo toda semana. Quando fizerem 
o acordo inicial de manter baixa a produção, eles também poderão especificar o que acontecerá se uma das 
partes desrespeitar o acordo. Eles poderão concordar, por exemplo, que, se um deles desrespeitar o acordo 
e produzir 40 galões, os dois produzirão 40 galões daí em diante. Essa penalidade é de fácil aplicação porque, 
se uma parte elevar a produção, a outra parte terá todos os motivos para fazer o mesmo. 

A ameaça dessa penalidade pode ser o suficiente para manter a cooperação. Cada um sabe que o rom- 
pimento do acordo elevaria seu lucro de $ 1.800 para $ 2 mil, mas esse benefício duraria somente uma 
semana. Depois disso, o lucro cairia para & 1.600 e assim se manteria. Uma vez que os jogadores se preocu- 
pem o bastante com os lucros futuros, eles desistirão do ganho momentâneo decorrente do desrespeito ao 
acordo. Assim, em um jogo repetido do dilema dos prisioneiros, os dois jogadores podem perfeitamente ser 
capazes de chegar ao resultado cooperativo. 


O torneio do dilema dos prisioneiros 


Imagine que você esteja participando de um jogo do dilema dos prisioneiros com uma pessoa que 
esteja sendo“interrogada” em uma sala separada. Além disso, imagine que não vá jogar uma, mas 
muitas vezes. Sua pontuação no final do jogo será o número total de anos que ficará na prisão. 
Você gostaria de terminar o jogo com a menor pontuação possível. Que estratégia você deveria 
utilizar? Você começaria confessando ou permaneceria em silêncio? Como as ações do outro 
jogador afetariam suas decisões posteriores no que diz respeito à confissão? 

O dilema repetitivo dos prisioneiros é um jogo muito complicado. Para encorajarem a coope- 
ração, os jogadores precisam penalizar um ao outro pela não cooperação. Mas a estratégia des- 
crita anteriormente para o cartel de água de Jack e Jill - romper o acordo depois que qualquer 
jogador o desrespeitar pela primeira vez — não perdoa o rompimento do acordo. Em um jogo que 
se repita muitas vezes, pode ser preferível uma estratégia que permita aos jogadores voltar ao 
resultado cooperativo depois de um período de não cooperação. 
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Para ver qual estratégia funciona melhor, o cientista político Robert Axelrod realizou um tor- 
neio. As pessoas participavam enviando programas de computador criados para jogar repetidas 
vezes o dilema dos prisioneiros. Cada programa jogava contra todos os outros programas. O 
“vencedor” era o que recebesse o menor número total de anos na prisão. 

A vencedora foi uma estratégia simples chamada olho por olho (tit-for-tat). De acordo com essa 
estratégia, o jogador começa cooperando e depois repete o que o outro jogador fez na rodada 
anterior. Assim, quem joga dessa maneira coopera até que o outro jogador desrespeite o acordo; 
ele então desrespeita o acordo até que o outro jogador volte a cooperar. Em outras palavras, essa 
estratégia começa de modo amigável, penaliza jogadores hostis e os perdoa se for o caso. Para 
surpresa de Axelrod, essa estratégia simples funcionou melhor que todas as outras estratégias 
mais complicadas enviadas para o torneio. 

A estratégia de olho por olho tem um longo histórico. É essencialmente a estratégia bíblica do 
“olho por olho, dente por dente”. O torneio do dilema dos prisioneiros sugere que essa pode ser 
uma boa regra para aplicar em alguns dos jogos da vida. E 


TESTE RÁPIDO Conte a história do dilema dos prisioneiros. Crie uma tabela que apresente as escolhas 
dos prisioneiros e explique qual será o resultado provável. * O que o dilema dos prisioneiros nos ensina sobre 
os oligopólios? 


POLÍTICA PÚBLICA QUANTO AOS OLIGOPÓLIOS 


Um dos Dez Princípios de Economia do Capítulo 1 é que os governos às vezes podem melhorar os resultados 
do mercado. Esse princípio se aplica diretamente aos mercados oligopolistas. Como vimos, a cooperação 
entre os oligopolistas é indesejável do ponto de vista da sociedade como um todo porque leva a uma pro- 
dução excessivamente baixa e a preços muito elevados. Para deslocar a alocação de recursos para um ponto 
mais próximo do ótimo social, os formuladores de políticas devem tentar induzir as empresas participantes 
de um oligopólio a competir em vez de cooperar. Vamos ver como os formuladores de políticas fazem isso 
e, em seguida, examinar as controvérsias que surgem nessa área da política pública. 


Restrição ao comércio e a legislação antitruste 


Um modo político de desencorajar a cooperação é por meio das leis. Normalmente, a liberdade contratual 
é uma parte essencial de uma economia de mercado. As empresas e famílias usam contratos para organizar 
transações mutuamente vantajosas. Para tanto, confiam no sistema judiciário para fazer valer os contratos. 
Mas há muitos séculos os juízes da Inglaterra e dos Estados Unidos estipularam que contratos entre con- 
correntes para reduzir quantidades e aumentar preços eram contrários ao bem público. Assim, passaram a 
recusar-se a fazer valer esses contratos. 

A Lei Antitruste Sherman, de 1890, codificou e reforçou essa política: 


Todo contrato, combinação sob a forma de truste ou de qualquer outra forma, ou conspiração que tenha por 
objetivo restringir o intercâmbio ou comércio entre os diversos Estados, ou com países estrangeiros é con- 
siderado ilegal. [...] Toda pessoa que monopolizar, ou tentar monopolizar, ou combinar, ou conspirar com 
alguma pessoa ou pessoas para monopolizar qualquer parte do intercâmbio ou comércio entre os diversos 
Estados ou com países estrangeiros será considerada culpada de contravenção e, se condenada, será punida 
com multa não superior a $ 50 mil, ou à prisão por prazo não superior a um ano, ou com ambas as punições, 
a critério dos tribunais. 
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A Lei Sherman elevou os acordos oligopolistas de um contrato não executável e, em decorrência, sem 


validade para a categoria de conspirações criminosas. 


A Lei Clayton, de 1914, veio para reforçar as leis antitruste. De acordo com ela, se uma pessoa pudesse 
provar ter sido prejudicada por um acordo ilegal de restrição ao comércio, poderia mover uma ação judicial 
e receber uma quantia equivalente a três vezes o valor do prejuízo sofrido. O objetivo dessa regra pouco 
comum de prejuízos multiplicados por três é encorajar processos privados contra oligopolistas em conluio. 
Hoje tanto o Departamento de Justiça dos Estados Unidos quanto partes privadas têm o direito de mover 
ações para fazer as leis antitruste serem aplicadas. Como vimos no Capítulo 15, essas leis são usadas para 
impedir fusões que levem a uma concentração excessiva de poder de mercado em uma só empresa. Além 
disso, essas mesmas leis são usadas para impedir que os oligopolistas ajam em conluio para tornar seus 


mercados menos competitivos. 


Um telefonema ilegal 


As empresas participantes de oligopólios têm um forte incentivo ao conluio para reduzir a pro- 
dução, aumentar os preços e elevar os lucros. Adam Smith, o economista do século XVIII, estava 
bem consciente dessa potencial falha de mercado. Em A riqueza das nações, ele escreveu:“Pessoas 
envolvidas no mesmo negócio raramente se reúnem sem que a conversa termine em conspiração 
contra o público ou em alguma manobra para elevar os preços”. 

Para ver um exemplo moderno da observação de Smith, considere o seguinte trecho, retirado 
de uma conversa telefônica entre dois executivos de companhias aéreas ocorrida no início da 
década de 1980. O conteúdo do telefonema foi publicado no New York Times de 24 de fevereiro de 
1983. Robert Crandall era presidente da American Airlines, e Howard Putnam, presidente da 
Braniff Airways. 


CRANDALL: Acho uma tremenda burrice... ficarmos parados aqui EH$% um ao outro e sem que 
nenhum dos dois ganhe uma WH$8% de dinheiro. 


PurNaM: Você tem alguma sugestão? 


CRANDALL: Tenho, sim. Aumente as suas V4$% de tarifas em 20%. Eu aumentarei as minhas na 
manhã seguinte. 


PurNAM: Robert, nós... 
CRANDALL: Você vai ganhar mais dinheiro, e eu também. 
PurNaM: Nós não podemos conversar sobre preços! 


CRANDALL: Oh 048%, Howard. Podemos conversar sobre qualquer OH$% que quisermos. 


Putnam estava certo: a Lei Sherman proíbe que executivos concorrentes mencionem a fixação 
de preços. Quando Putnam entregou uma fita com essa conversa ao Departamento de Justiça, 
este moveu uma ação contra Crandall. 

Dois anos depois, Crandall e o Departamento de Justiça chegaram a um acordo segundo o 
qual Crandall concordava com diversas restrições às suas atividades empresariais, incluindo con- 
tatos com os executivos de outras companhias aéreas. O Departamento de Justiça disse que as 
condições do acordo “protegeriam a competição no setor de transporte aéreo, impedindo que a 


CAPÍTULO 17 OLIGOPÓLIO 343 


American e Crandall fizessem quaisquer novas tentativas de monopolizar os serviços de trans- 
porte aéreo de passageiros em qualquer rota por meio de conversas com concorrentes a respeito 
dos preços de seus serviços”. E 


Controvérsias sobre a política antitruste 


Ao longo dos anos, houve muita controvérsia sobre os tipos de comportamento que as leis antitruste devem 
proibir. A maioria dos comentaristas concorda que os acordos de fixação de preços entre empresas concor- 
rentes devem ser considerados ilegais. Mas as leis antitruste foram utilizadas para condenar algumas práti- 
cas empresariais cujos efeitos não são óbvios. Trataremos aqui de alguns exemplos. 


Fixação do preço de revenda Um exemplo de prática empresarial controvertida é a fixação de preço de 
revenda.* Imagine que a Superduper Electronics vende aparelhos de DVD às lojas de varejo por $ 300. Se a 
Superduper exigir que os varejistas cobrem $ 350 dos clientes, estará praticando fixação de preço de revenda. 
Qualquer varejista que cobre menos que $ 350 terá violado seu contrato com a Superduper. 


À primeira vista, a manutenção do preço de revenda pode parecer anticompetitiva e, portanto, negativa 
para a sociedade. Como um acordo entre os membros de um cartel, ela impede que os varejistas concorram 
em preço. Por isso, os tribunais muitas vezes consideram a fixação de preço de revenda uma violação à 
legislação antitruste. 

Alguns economistas, no entanto, defendem a manutenção de preço de revenda com base em dois argu- 
mentos. Primeiro, negam que ela tenha por objetivo reduzir a competição. Na medida em que a Superduper 
tenha qualquer poder de mercado, ela pode exercê-lo por meio do preço de atacado e não pela fixação do 
preço de revenda. Além disso, a Superduper não tem incentivo para desencorajar a competição entre seus 
revendedores. Com efeito, como um cartel de revendedores vende menos que um grupo de varejistas com- 
petitivos, a Superduper ficaria em pior situação se seus varejistas formassem um cartel. 

Em segundo lugar, alguns economistas acreditam que a fixação de preço de revenda tem um objetivo 
legítimo. A Superduper pode querer que seus varejistas ofereçam aos clientes um showroom agradável e uma 
equipe de vendas bem treinada. Mas, sem a fixação do preço de revenda, alguns clientes se aproveitariam 
dos serviços de uma loja para aprender tudo sobre as características especiais dos aparelhos de DVD e 
depois iriam comprar o produto num varejista que oferecesse um preço mais baixo e não prestasse esses 
serviços. Em certa medida, um bom atendimento é um bem público entre os varejistas que vendem produ- 
tos Superduper. Como vimos no Capítulo 11, quando uma pessoa oferece um bem público, outras são 
capazes de usufruir dele sem pagar por isso. Nesse caso, os varejistas que oferecem preço mais baixo pega- 
riam uma carona no atendimento oferecido pelos demais, levando a uma quantidade de serviços menor que 
a desejável. A fixação do preço de revenda é uma maneira pela qual a Superduper pode lidar com o proble- 
ma dos caronas. 

O exemplo da fixação do preço de revenda ilustra um princípio importante: práticas comerciais que pare- 
cem reduzir a competição podem, na realidade, ter objetivos legítimos. Esse princípio dificulta a aplicação da 
legislação antitruste. Os economistas, advogados e juízes encarregados de aplicar essa legislação precisam 
determinar que comportamentos devem ser proibidos pela política pública por impedirem a competição e 
reduzirem o bem-estar econômico. Essa tarefa muitas vezes é difícil. 


Determinação de preços predatória As empresas que têm poder de mercado costumam usá-lo para elevar 
os preços para além do nível competitivo. Mas os formuladores de políticas devem se preocupar com a 


1 Também conhecida como comércio justo. (NRT) 
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possibilidade de que as empresas com poder de mercado cobrem preços excessivamente baixos? Essa ques- 
tão está no cerne de uma segunda discussão sobre a política antitruste. 

Imagine que uma grande companhia aérea, que chamaremos de Coyote Air, tenha um monopólio sobre 
determinada rota. Então surge a Roadrunner Express e consegue 20% do mercado, deixando a Coyote com 
80%. Reagindo à competição, a Coyote começa a cortar os preços de suas passagens. Alguns analistas anti- 
truste argumentam que a ação da Coyote poderia ser anticompetitiva: os cortes podem ter por objetivo 
empurrar a Roadrunner para fora do mercado, de modo que a Coyote possa recuperar seu monopólio e 
elevar novamente os preços. Esse comportamento é chamado determinação de preços predatória. 

Embora a determinação de preços predatória seja uma alegação comum em processos antitruste, alguns 
economistas são céticos em relação a esse argumento e acreditam que essa determinação de preços rara- 
mente, e talvez nunca, represente uma estratégia empresarial lucrativa. Por quê? Para uma guerra de preços 
forçar uma rival para fora do mercado, os preços precisam ficar abaixo do custo. Mas, se a Coyote começar 
a vender passagens com prejuízo, precisará estar preparada para aumentar o número de voos porque os 
preços menores atrairão mais clientes. A Roadrunner, enquanto isso, pode reagir à jogada predatória da 
Coyote reduzindo o número de voos. Com isso, a Coyote acaba arcando com mais de 80% das perdas, dei- 
xando a Roadrunner em posição privilegiada para sobreviver à guerra de preços. Nesse caso, o predador 
acaba sofrendo mais do que a vítima, como no velho desenho animado. 


Os economistas até hoje discutem se os formuladores de políticas antitruste devem se ocupar da deter- 
minação de preços predatória. Há muitas questões em aberto. Essa determinação de preços pode ser uma 
estratégia empresarial lucrativa? Se pode, em que circunstâncias? Os tribunais são capazes de determinar 
quando os cortes de preços são competitivos e, portanto, bons para os consumidores e quando são preda- 
tórios? Não há respostas simples para essas questões. 


Venda casada Um terceiro exemplo de prática empresarial controvertida é a venda casada. Suponhamos que a 
Makemoney Filmes produza dois novos filmes: Homem de ferro e Hamlet. Se a empresa oferece aos cinemas os 
dois filmes juntos por um só preço, e não separadamente, diz-se que o estúdio está casando os dois produtos. 

Quando a prática da venda casada foi contestada nos tribunais, a Suprema Corte a proibiu. O raciocínio 
foi o seguinte: imaginemos que Homem de ferro seja um sucesso de bilheteria, enquanto Hamlet é um filme 
de arte que não dá lucro. O estúdio poderia usar a alta demanda pelo Homem de ferro para forçar os cinemas 
a comprar Hamlet. Parece que o estúdio poderia usar a venda casada como mecanismo de expansão de seu 
poder de mercado. 

Muitos economistas são céticos em relação a esse argumento. Imagine que as salas estejam dispostas a 
pagar $ 20 mil por Homem de ferro e nada por Hamlet. Então, o máximo que um cinema estaria disposto a pagar 
pelos dois filmes seria $ 20 mil - o mesmo que pagaria por Homem de ferro sozinho. Forçar o cinema a aceitar 
um filme que não vale nada como parte da transação não aumenta a disposição de pagar do cinema. A 
Makemoney não pode aumentar seu poder de mercado simplesmente colocando os dois filmes em um pacote. 

Por que existem então as vendas casadas? Uma possibilidade é que elas sejam uma forma de discriminação 
de preços. Suponhamos que só haja dois cinemas. O City Theater está disposto a pagar $ 15 mil por Homem de 
ferro e $ 5 mil por Hamlet. O Country Theater quer fazer exatamente o inverso: está disposto a pagar $ 5 mil por 
Homem de ferro e $ 15 mil por Hamlet. Se a Makemoney cobrar preços separados pelos dois filmes, sua melhor 
estratégia será cobrar $ 15 mil por filme e cada cinema optará por apresentar apenas um filme. Mas, se a 
Makemoney oferecer os dois filmes em um pacote, poderá cobrar de cada cinema $ 20 mil pelos filmes. Assim, se 
diferentes cinemas atribuírem valores diferentes aos filmes, a venda casada poderá permitir que o estúdio 
aumente seu lucro, cobrando um preço combinado mais próximo da disposição total para pagar dos compradores. 

A venda casada ainda é uma prática empresarial controvertida. O argumento da Suprema Corte de que 
esse tipo de venda permite que uma empresa amplie seu poder de mercado a outros bens não está bem 
fundamentado, pelo menos em sua forma mais simples. Contudo, os economistas propuseram teorias mais 
elaboradas sobre como as vendas casadas podem impedir a competição. Dado nosso conhecimento econô- 
mico atual, não está claro se a venda casada tem efeito adverso sobre a sociedade. 
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O caso da Microsoft 


O caso antitruste mais importante e controverso dos últimos anos foi o processo movido pelo 
governo norte-americano contra a Microsoft Corporation em 1998. É claro que não faltou drama ao 
caso. Nele se enfrentaram um dos homens mais ricos do mundo (Bill Gates) e uma das agências 
regulamentadoras mais poderosas do mundo (o Departamento de Justiça dos Estados Unidos). 
Testemunhando a favor do governo estava um eminente economista do Massachusetts Institute of 
Technology - MIT (o professor Franklin Fischer). Testemunhando a favor da Microsoft estava outro 
economista igualmente importante (o também professor do MIT, Richard Schmalensee). Estava em 
jogo o futuro de uma das empresas mais valiosas do mundo (a Microsoft), em um dos setores da 
economia que crescem mais rapidamente (a de programas para computadores). 

Uma questão central no caso envolvia a venda casada — mais especificamente, se deveria ser 
permitido à Microsoft integrar seu navegador de internet no sistema operacional Windows. O 
governo afirmava que a Microsoft estava reunindo os dois produtos para que o poder de que 
dispunha no mercado de sistemas operacionais para computador fosse ampliado para o mercado 
não relacionado de navegadores da internet. Permitir que a Microsoft incorporasse tais produtos 
em seu sistema operacional, argumentava o governo, impediria que outras empresas, como a 
Netscape, entrassem no mercado e oferecessem novos produtos. 

A Microsoft respondeu com o argumento de que acrescentar novas características a produtos 
antigos é uma parte natural do progresso tecnológico. Hoje, os carros incluem aparelhos de som 
e de ar-condicionado, que um dia foram vendidos separadamente, e as máquinas fotográficas 
vêm com flash. O mesmo se aplica aos sistemas operacionais. Com o tempo, a Microsoft acres- 
centou ao Windows muitas características que anteriormente eram produtos independentes. Isso 
tornou os computadores mais confiáveis e mais fáceis de usar porque os consumidores podem 
ter certeza de que todas as peças funcionam bem juntas. A integração da tecnologia da internet, 
segundo a Microsoft, nada mais era que um passo natural adiante. 

Outro ponto de desavença era a extensão do poder de mercado da Microsoft. Observando que 
mais de 80% dos computadores pessoais novos usam o sistema operacional da Microsoft, o 
governo argumentou que a empresa tinha substancial poder monopolista e que estava tentando 
aumentá-lo. A Microsoft replicou que o mercado de software está em constante mutação e que o 
Windows da Microsoft era constantemente desafiado por concorrentes, como os sistemas opera- 
cionais Apple Mac e Linux. Argumentou, ainda, que o baixo preço que cobrava pelo Windows — 
cerca de $ 50, ou apenas 3% do preço de um computador típico — era evidência de que seu poder 
de mercado era altamente limitado. 

Como muitos grandes processos antitruste, o caso da Microsoft afundou no marasmo jurídico. 
Em novembro de 1999, depois de um longo julgamento, o juiz Penfield Jackson considerou que 
a Microsoft dispunha de grande poder de monopólio e que tinha abusado ilegalmente desse 
poder. Em junho de 2000, depois de audiências para tratar de soluções alternativas, ele ordenou 
que a Microsoft fosse dividida em duas empresas — uma encarregada de vender o sistema opera- 
cional e outra encarregada de vender aplicativos. Um ano depois, um tribunal de apelação rever- 
teu a decisão do juiz Jackson e remeteu o caso para um novo juiz. Em setembro de 2001, o 
Departamento de Justiça anunciou que não buscaria mais uma cisão da empresa e pretendia 
negociar rapidamente um acordo para encerrar o caso. 

Um acordo foi finalmente firmado em novembro de 2002. A Microsoft aceitou algumas restri- 
ções às suas práticas empresariais e o governo admitiu continuar a existir um navegador como 
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SOECAPRopSadanta Notícias 


O PRÓXIMO GRANDE ALVO DA LEGISLAÇÃO ANTITRUSTE? 


O Google é uma ferramenta de busca largamente usada — tão utilizada 
que acabou por atrair a atenção dos advogados do governo. 


O Google se considera muito 
pequeno 
Por Jeff Horwitz 


Por três vezes no último mês, o Google foi 
alvo de avaliações antitruste promovidas 
por agências governamentais. Uma proemi- 
nente ação legal privada alega que o 
Google tentou liquidar uma ferramenta de 
busca do tipo "negócio a negócio" com 
estabelecimento de preços predatórios. 
Durante os meses de declínio da adminis- 
tração do ex-presidente Bush, a responsável 
antitruste do então candidato Obama, 
Christine Varney, declarou que o Google 
"obteve o monopólio na publicidade on- 
“line na internet” No mês passado, Varney 
afirmou que a administração Bush foi muito 
negligente no combate ao comportamento 
monopolista e que o Departamento de 
Justiça do governo Obama não ficaria mais 
"em cima do muro”. 

Todo esse movimento explica por que 
Dana Wagner, uma antiga advogada antitrus- 
te do Departamento de Justiça contratada 
pelo Google no ano passado, está se tornan- 
do rapidamente um dos "rostos" oficiais da 
empresa. Junto com Adam Kovacevich, o 
porta-voz de políticas públicas da empresa, 
Wagner tem conversado com anunciantes, 
representantes públicos, jornalistas e acadê- 
micos em um esforço para amenizar a 
impressão de que o Google tem um proble- 
ma com a lei que regula a competição. 

Como previsto, a apresentação do 
Google enfatiza os bons serviços prestados 
pela empresa e que sua filosofia corporativa 


Fonte: Washington Post, 7 jun. 2009. 


"não é do mal” Entretanto, há uma outra 
questão importante nessa apresentação: de 
acordo com Warner e Kovacevich, a empre- 
sa retém apenas a participação de 2,66% do 
total de seu mercado. 

Se esse número parece baixo para a his- 
tória de sucesso mais famosa da era da 
internet, o Google quer que você acredite 
que isso é apenas uma questão de definição 
do mercado. O Google rejeita a ideia de que 
atua no mercado de publicidade de ferra- 
mentas de busca, uma indústria na qual ele 
retém uma parcela de receita de mais de 
70%. Em vez disso, a empresa afirma que sua 
participação abrange toda a publicidade, 
uma categoria ampla o suficiente para incluir 
jornais, rádio e outdoors. O argumento do 
Google não é simplesmente de que ele não 
é um açambarcador. Se você acreditar na 
empresa, ela nem é assim tão grande. [..] 

À primeira vista, trata-se de uma posição 
difícil de ser defendida. Há uma nítida dife- 
rença entre o modo como as empresas 
usam suas ferramentas de divulgação de 
massa, com outdoors, e como usam a publi- 
cidade baseada na busca, que é direcionada 
a consumidores muito. mais próximos dos 
pontos de venda. E mesmo se você comprar 
a ideia do Google de que as fronteiras entre 
as mídias foram ofuscadas pela tecnologia, 
ainda é difícil explicar como a empresa 
poderia manter uma margem de operação 
de 30%, apesar dos prejuízos com a hospe- 
dagem de concorrentes confiáveis, se 
enfrentasse grave competição. Segundo 
Wagner, argumentar que o mercado do 
Google é mais amplo que a publicidade 





baseada em buscas não é intuição. Quando, 
nos anos 1990, a Microsoft tentou argumen- 
tar que ela não representava um monopólio, 
essa estratégia foi considerada dissimulada. 

No entanto, isso levanta a seguinte 
questão: "Por que se incomodar?” Não existe 
legislação contra trucidar os concorrentes 
comerciais. Desde a decisão histórica, há 64 
anos, do juiz Learned Hand no processo U.S. 
versus Aluminum Co. of America, a justiça 
reconheceu que, sob certas circunstâncias, 
uma empresa pode vir a dominar seu cam- 
po de atuação por meio de "habilidade, 
previdência e diligência superiores” 

É difícil ver o Google como qualquer 
coisa que não um modelo de tal empresa. 
Além disso, ninguém apresentou um caso 
particularmente sólido de que a companhia 
esteja sufocando outras empresas. [..] 

Ainda assim, o Google tem motivos para 
temer até a percepção de um domínio 
benigno. Gary Reback, advogado da Carr & 
Ferrell, que desempenhou, na década de 
1990, um papel importante na determina- 
ção da condição de monopólio da Microsoft, 
sabe muito bem como essa história pode 
terminar. Mesmo que a lei antitruste norte- 
-americana permita monopólios estabeleci- 
dos de forma justa, raramente uma empresa 
de grande porte poderá desfrutar com tran- 
quilidade esse status. 

Segundo Reback, a abordagem do 
governo tem sido tradicionalmente esta: 
“Não vamos puni-lo por ser bem-sucedi- 
do. Entretanto, se você for um mono- 
polista e cuspir na calçada, encerraremos 
a sua empresa”, 
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parte do sistema operacional Windows. Entretanto, o acordo não acabou com os problemas da 
Microsoft. Nos últimos anos, a empresa enfrentou vários processos antitruste, além de outros 
promovidos pela União Europeia, alegando vários comportamentos anticompetitivos. 


TESTE RÁPIDO Que tipo de acordo entre empresas é ilegal? e Por que a legislação antitruste é controvertida? 


CONCLUSÃO 


Os oligopólios gostariam de agir como os monopólios, mas o interesse próprio os aproxima da competição. 
Onde os oligopólios se situam nesse espectro depende do número de empresas que os compõem e da 
capacidade de cooperação entre elas. A história do dilema dos prisioneiros mostra por que os oligopólios 
podem ser incapazes de manter a cooperação, mesmo quando ela é de seu maior interesse. 

Os formuladores de políticas regulam o comportamento dos oligopolistas por meio da legislação anti- 
truste. A apropriada abrangência dessas leis é objeto de controvérsia constante. Embora a fixação de preços 
entre empresas concorrentes reduza claramente o bem-estar econômico e deva ser considerada ilegal, algu- 
mas práticas empresariais que parecem reduzir a competição podem ter finalidades legítimas, ainda que 
sutis. Por isso, os formuladores de políticas precisam ser cautelosos ao utilizar os consideráveis poderes da 
legislação antitruste para impor limites ao comportamento das empresas. 


RESUMO 


* Os oligopolistas maximizam seu lucro total forman- 
do cartéis e agindo como se fossem monopolistas. 
Mas, se os oligopolistas tomam individualmente suas 
decisões sobre os níveis de produção, o resultado é 
uma quantidade maior e um preço menor do que os 
do resultado monopolista. Quanto maior for o núme- 
ro de empresas de um oligopólio, mais próximos dos 
níveis competitivos ficam a quantidade e o preço. 

* O dilema dos prisioneiros demonstra que o interesse 
próprio pode impedir que as pessoas mantenham a 


CONCEITOS-CHAVE 


oligopólio, p. 329 
teoria dos jogos, p. 329 
conluio, p. 331 

cartel, p. 331 


QUESTÕES PARA REVISÃO 


1. Compare a quantidade e o preço de um oligopólio 
com os de um monopólio. 

2. Se um grupo de vendedores pudesse formar um 
cartel, que quantidade eles tentariam vender e a 
que preço? 

3. De que maneira o número de empresas de um 
oligopólio afeta o resultado de seu mercado? 


cooperação, ainda que ela seja de seu interesse. A 
lógica do dilema dos prisioneiros aplica-se a muitas 
situações, incluindo a corrida armamentista, os pro- 
blemas de recursos comuns e os oligopólios. 

Os formuladores de políticas usam a legislação anti- 
truste para impedir que os oligopólios se comportem de 
uma maneira que reduza a competição. A aplicação 
dessas leis pode ser controvertida, porque alguns com- 
portamentos que parecem reduzir a competição podem, 
na verdade, ter finalidades empresariais legítimas. 


equilíbrio de Nash, p. 333 
dilema dos prisioneiros, p. 335 
estratégia dominante, p. 336 


4. Compare a quantidade e o preço de um oligopólio 
com os de um mercado competitivo. 

5. Dê dois exemplos, que não o oligopólio, para 
demonstrar como o dilema dos prisioneiros ajuda 
a explicar um comportamento. 

6. O que é o dilema dos prisioneiros e o que ele tem 
a ver com o oligopólio? 
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7. O que é fixação do preço de revenda e por que esse 


assunto é controverso? 


PROBLEMAS E APLICAÇÕES 


1. Segundo o New York Times de 30 de novembro de 


1993 “a incapacidade da Opep de chegar, na sema- 

na passada, a um acordo de corte de produção 

deixou o mercado de petróleo em turbulência [...] 

[levando ao] menor preço interno de petróleo 

desde junho de 1990”. 

a. Por que os membros da Opep estavam tentando 
chegar a um acordo para reduzir a produção? 

b. Por que, em sua opinião, a Opep não conseguiu 
chegar a um acordo de corte de produção? Por 
que o mercado de petróleo entrou em “turbu- 
lência” como resultado disso? 

c. O jornal relata também a opinião da Opep de 
que “as nações produtoras não pertencentes à 
organização, como a Noruega e a Grã-Bretanha, 
poderiam fazer sua parte e reduzir a produção”. 
O que a frase“fazer sua parte” sugere a respeito 
do relacionamento que a Opep desejaria ter 
com a Noruega e a Grã-Bretanha? 


2. Uma grande parte da oferta mundial de diamantes 


vem da Rússia e da África do Sul. Suponhamos que 
o custo marginal da produção de diamantes seja 
constante, de $ 1.000 por diamante, e que a de- 
manda por diamantes seja a descrita pela tabela 
apresentada a seguir: 





Preço Quantidade 
$ 8000 5.000 diamantes 
7,000 6.000 
6.000 7.000 
5.000 8.000 
4.000 9.000 
3.000 10.000 
2.000 11.000 
1.000 12.000 


a. Se houvessem muitos fornecedores de diaman- 
tes, quais seriam o preço e a quantidade? 

b. Se só houvesse um fornecedor de diamantes, 
quais seriam o preço e a quantidade? 

c. Se a Rússia e a África do Sul formassem um 
cartel, quais seriam o preço e a quantidade? Se 
os países dividissem o mercado por igual, quais 
seriam a produção e o lucro da África do Sul? O 
que aconteceria com o lucro da África do Sul se 


8. Que tipos de comportamento a legislação antitrus- 


te proíbe? 


ela aumentasse sua produção em mil unidades, 
enquanto a Rússia se mantivesse fiel ao acordo 
de cartel? 

d. Use sua resposta da parte (c) para explicar por 
que os acordos de cartel frequentemente são 
malsucedidos. 


. Considere as relações comerciais entre os Estados 


Unidos e o México. Admita que os líderes dos dois 
países acreditem que o desfecho de algumas polí- 
ticas comerciais alternativas seja o seguinte: 





Decisão dos Estados Unidos 











Tarifas baixas Tarifas elevadas 





Os EUA ganham Os EUA ganham 
525 bilhões $ 30 bilhões 
Tarifas 
baixas | 
“O México ganha “O México ganha 
EST 325 bilhões | 5 10 bilhões. 
do México Os EUA ganham. Os EUA ganham 











$10 bilhões $ 20 bilhões 
Tarifas 


elevadas 


O México ganha O México ganha — 


s30 bilhões $ 20 bilhões 





a. Qual é a estratégia dominante para os Estados 
Unidos? E para o México? Explique. 

b. Defina o equilíbrio de Nash. Qual é o equilíbrio 
de Nash para a política comercial? 

c. Em 1993, o Congresso norte-americano ratificou 
o Tratado Norte-Americano de Livre Comércio 
(Nafta), segundo o qual os Estados Unidos e o 
México concordaram em reduzir simultanea- 
mente as barreiras ao comércio. Os resultados 
aqui indicados justificam esse tratamento da 
política comercial? Explique. 

d. Com base em seu entendimento dos ganhos 
comerciais (discutidos nos capítulos 3 e 9), você 
acha que esses resultados refletem efetivamente 
o bem-estar de um país, considerando cada um 
dos quatro possíveis resultados? 


. Este capítulo examina empresas que são oligopo- 


listas no mercado dos produtos que vendem. 

Muitas das mesmas ideias aplicam-se às empresas 

que são oligopolistas no mercado dos insumos que 

compram. 

a. Se os vendedores que são oligopolistas tentam 
aumentar o preço dos bens que vendem, qual é o 
objetivo dos compradores que são oligopolistas? 

b. Os proprietários de times da liga principal 
norte-americana de beisebol têm um oligopó- 


lio do mercado de jogadores de beisebol. Qual 
é o objetivo dos proprietários no que se refere 
aos salários dos jogadores? Por que é difícil 
atingi-lo? 

c. Os jogadores de beisebol fizeram greve em 1994 
porque não queriam aceitar o teto de salário que 
os proprietários desejavam impor. Se os pro- 
prietários já estivessem em conluio em relação 
aos salários, por que sentiriam necessidade de 
impor um teto salarial? 


5. Você e um colega devem fazer um trabalho no qual 


receberão a mesma nota. Vocês dois desejam tirar 

uma boa nota, mas não querem trabalhar muito. 

Especificamente, esta é a situação: 

* Se os dois se esforçarem, os dois tirarão nota A, 
o que dará a cada um 40 unidades de felicidade. 

* Se apenas um de vocês se esforçar, os dois tira- 
rão nota B, o que dará a cada um 30 unidades de 
felicidade. 

* Se nenhum de vocês se esforçar, os dois tirarão 
nota D, o que dará a cada um 10 unidades de 
felicidade. 

e Trabalhar com afinco custa 25 unidades de feli- 
cidade. 

a. Preencha a tabela com as decisões de cada um: 








Sua decisão 








Trabalhar Faltar ao dever 


Você Você 
Trabalhar 
Seu colega Seu colega 
Você Você 
Faltar 
ao dever | Seucolega Seu colega 


b. Qual será o resultado provável? Explique. 

c. Se você tiver de fazer vários trabalhos com esse 
colega durante o ano, em vez de apenas um, como 
isso mudará o resultado previsto no item (b)? 

d. Outro colega de classe se preocupa mais em 
tirar boas notas: ele recebe 50 unidades de feli- 
cidade por uma nota B e 80 unidades por uma 
nota À. Se ele fosse seu parceiro (mas as prefe- 
rências não se modificam), como ficariam as 
respostas dos itens (a) e (b)? Qual colega você 
prefere como parceiro? Ele também preferiria 
você como parceiro? 





6. A Synergy e a Dynaco são as duas únicas empresas 


em um mercado específico de alta tecnologia. Elas 
enfrentam a seguinte tabela orçamentária enquanto 
decidem sobre o montante do orçamento destinado 
à pesquisa: 
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Decisão da Synergy 





Orçamento pleno Orçamento reduzido 








Syneray ganha 
$20 milhões 





Synergy recebe 0 


Orçamento 
pleno 





Decisão 
[da Dynaco) Synergy ganha 








Syneray ganha 
3.40 milhões 





$30 milhões 


Orçamento 
reduzido 


a. A Synergy tem uma estratégia dominante? 
Explique. 

b. A Dynaco tem uma estratégia dominante? 
Explique. 

c. Existe equilíbrio de Nash para esse cenário? 
Explique. (Dica: leia atentamente a definição de 
equilíbrio de Nash.) 


. Dois atletas de igual habilidade estão competindo 


por um prêmio de $ 10 mil. Cada um está decidin- 

do se toma ou não uma droga perigosa que me- 

lhora o desempenho. Se um atleta usa a droga e o 

outro não, aquele que usou a droga ganha o prê- 

mio. Se ambos usassem a droga, chegariam a 

um empate e dividiriam o prêmio, o que também 

aconteceria se nenhum deles usasse a droga. O 

uso da droga impõe riscos à saúde que equivalem 

à perda de X dólares. 

a. Desenhe uma matriz de resultados 2 X 2 descre- 
vendo as decisões que os atletas enfrentam. 

b. Para que X a decisão de tomar a droga é o equi- 
líbrio de Nash? 

c. Tornar a droga mais segura (isto é, diminuir o X) 
melhora ou piora a situação dos atletas? Explique. 


- Um estudo de caso, neste capítulo, descreve uma 


conversa telefônica entre os presidentes da Ame- 

rican Airlines e da Braniff Airways. Vamos analisar 

o jogo entre as duas companhias. Suponha que 

cada uma possa cobrar um preço alto ou um 

preço baixo pela passagem aérea. Se uma compa- 
nhia cobrar $ 100, terá lucros baixos se a outra 
cobrar o mesmo preço, e altos lucros se a outra co- 
brar $ 200. No entanto, se uma empresa cobrar 
$ 200, terá lucros muito baixos se a outra empresa 
cobrar $ 100, e lucros médios se a outra cobrar 

também $ 200. 

a. Faça a tabela de decisão para esse jogo. 

b. Qual é o equilíbrio de Nash para esse jogo? 
Explique. 

c. Existe um resultado que seria melhor que o 
equilíbrio de Nash para as duas empresas? 
Como conseguir isso? Quem sairia perdendo se 
isso acontecesse? 


. Voltemos à discussão sobre o duopólio da água de 


Jack e Jill. Suponha que os dois estejam no equilí- 


10. 


PARTEV COMPORTAMENTO DA EMPRESA E ORGANIZAÇÃO DA INDÚSTRIA 


brio de Nash do duopólio (80 galões) quando uma 
terceira pessoa, John, descobre uma nascente de 
água e entra no mercado como terceiro produtor. 


a. 


Jack e Jill propõem que os três continuem a pro- 
duzir um total de 80 galões, dividindo o merca- 
do por três. Se John concordar com isso, que 
lucro irá obter? 


. Depois de concordar com a proposta, John 


pensa em aumentar a produção em 10 galões. 
Se ele fizer isso e Jack e Jill mantiverem a quan- 
tidade combinada, qual será o lucro de John? O 
que isso mostra sobre o acordo? 


. Qual é o equilíbrio de Nash para esse mercado 


com três produtores? Como se compara ao 
equilíbrio de Nash com dois produtores? 


A Little Kona é uma pequena empresa produtora 
de café que está pensando em entrar em um mer- 
cado dominado pela Big Brew. O lucro de cada 
empresa depende da entrada ou não da Little 
Kona e do estabelecimento, pela Big Brew, de um 
preço alto ou baixo: 
































Big Brew. 
Preço alto Preço baixo 
A Brew ganha A Brew ganha 
$3 milhões $ 1 milhão 
Entrar 
“A Kona ganh “A Kona perde 
Title $ 2 milhões | $A milhão 
Kona A Brew ganha || A Brew ganha 
$7 milhões $2 milhões 
Não 
entrar 
A Kona “A Kona 
“ganha zero “ganha zero 





a. Cada um dos jogadores tem uma estratégia 


dominante? 


b. A resposta do item (a) ajuda a imaginar o que o 


outro jogador deveria fazer? Qual é o equilíbrio 
de Nash? Existe apenas um? 


c. A Big Brew ameaça a Little Kona dizendo: “Se 


você entrar, vamos colocar o preço lá em baixo, 
então é melhor ficar fora”. Você acha que a Little 
Kona deve acreditar nessa ameaça? Explique. 


d. Se as duas empresas fizerem conluio e concor- 


darem em dividir o lucro total, qual resultado 
escolheriam? 


